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El presente proyecto de negocios hace referencia a la factibilidad de dar inicio a un negocio en 
el rubro de Organización de Eventos, viajes Full Day y venta de obsequios, el cuál en los últimos 
años el crecimiento de la economía peruana a través del PBI ha beneficiado este sector con altas 
tasas de crecimiento y desarrollo de mercado. 
La comunidad LGTBI definido por sus siglas Lesbianas, Gays, Transexuales, Bisexuales e 
Intersexuales que de ahora en adelante se les denominará con las siglas mencionadas, que son 
nuestro mercado objetivo, es un sector de la población que en la actualidad está desatendido 
por las empresas y muchas veces han sido discriminados, pero que vienen tomando importancia 
tanto social como económica. Muchas personas de esta comunidad tienen un alto poder 
adquisitivo y cada vez más exigen servicios especializados para ellos por lo cual este sector es 
una excelente oportunidad para que los empresarios se animen a invertir en esta comunidad ya 
que de momento aún es un mercado cautivo que se espera tenga un crecimiento sostenido. 
Cabe recalcar que si bien es cierto nuestro público objetivo es la comunidad LGTBI, True Couples 
no busca el aislamiento con los heterosexuales, todo lo contrario busca la igualdad y es por ello 
que fomentará una cultura heterofrendly sin embargo nuestro foco es principalmente atender 
los gustos y preferencias de la comunidad. 
El principal objetivo por el cual se realizó este proyecto de negocio es obtener y analizar las 
diferentes variables que intervienen a la hora de implementar este proyecto con el fin de contar 
con elementos indispensables que nos ayuden a tomar decisiones que se puedan adaptar a este 
esquema de negocio y así obtener una rentabilidad. 
En función a lo ya mencionado, lo que se plantea es crear una empresa dedicada a ofrecer 
servicios de Organización de Eventos, viajes Full Day y ventas de obsequios, la razón social será 
True Couples S.A.C. la misma que ofrecerá a sus clientes un servicio de calidad, discreción, 
sutileza e identidad con ellos con la finalidad de consolidarnos como su primera opción para 
atender sus necesidades. 
El presente proyecto de negocio está compuesto por 6 capítulos que se detalla a continuación: 




Estudio de mercado.- Este capítulo del proyecto de negocio nos sirve para decidir la forma de 
ingreso al mercado de Organización de eventos, viajes Full Day y venta de obsequios, para esto 
hemos identificado como primer paso el mercado objetivo el cual está compuesto por la 
población limeña de orientación sexual LGTBI de los sectores económicos A, B y C+ cuyas edades 
oscilan entre 18 a 35 años y que representan cerca de 123,075 habitantes. Esta información fue 
recogida a través de una data histórica de INEI y con la cual también se pudo hallar nuestra 
muestra tomando como base el Proyecto de Ley de la Unión Civil. 
Plan de marketing.- En este capítulo elaboramos nuestra misión, visión, valores, objetivos y 
metas pero también damos a conocer el análisis situacional del negocio y su FODA. Continuamos 
luego con descripción del marketing mix y las estrategias de marketing que True Couples 
realizará para que nuestros servicios se den a conocer. 
Organización.- La estructura organizacional de True Couples está dada en función a las 
necesidades de los socios de la empresa con el fin de permitir el crecimiento y desarrollo de la 
misma. También está planteado de forma tal que se observe escenarios en situaciones adversas 
y poder tomar acciones de contingencia con la finalidad de que la empresa no se vea afectada 
por cambios en el entorno. 
Plan de exportación.- True Couples es una empresa que realizará operaciones a nivel local en el 
departamento de Lima, con el crecimiento de operaciones se espera que se puedan abrir 
oficinas en otros departamentos del Perú y por qué no establecer sucursales en otros países. 
Pero de momento no se pretende iniciar operaciones fuera del país por lo cual el presente 
capítulo no aplica para este proyecto de negocio. 
Presupuesto de inversión y financiamiento.- Aquí detallamos todas nuestras inversiones que 
hemos realizado en activos fijos y capital de trabajo, además se detalla nuestra estructura de 
financiamiento y termina mostrando todos nuestros Estados Financieros para realizar la 
evaluación financiera y determinar si el proyecto es factible o no. 
Evaluación financiera.- Para evaluar nuestro proyecto hemos calculado el Valor Actual Neto 
(VAN) de este proyecto, así mismo calculamos la Tasa Interna de Retorno (TIR), la relación 
Costo/Beneficio, el costo de capital de nuestros accionistas (COK) y nuestro costo promedio de 
la empresa (WACC). 
 
 




CAPITULO I – ESTUDIO DE MERCADO 
1.1 Descripción de la idea del negocio 
Desarrollar la creación de un negocio dedicado al servicio de Organización de eventos, viajes Full 
Day y venta de obsequios para el mercado LGTBI. La empresa estará ubicada en el cruce de la 
avenida Benavides y Pasaje Los Pinos, en el Distrito de Miraflores, Lima, Perú; comenzando su 
funcionamiento a partir de Enero del 2017. 
Se optó por elegir este mercado pues según el diario Gestión hoy en día en Lima Metropolitana 
existe un desaprovechamiento del 90% del mercado LGTBI debido a que hay pocas empresas 
destinadas a satisfacer sus necesidades1, partiendo de ello True Couples vio la oportunidad de 
aprovechar el mercado LGTBI como una opción de negocio ya que es un mercado en potencial 
crecimiento y en especial porque tiene alto poder adquisitivo2. 
El objetivo inmediato es la creación de la marca True Couples, con el fin de ofrecer un servicio 
personalizado en el rubro de Organización de Eventos, viajes Full Day y venta de obsequios, 
donde los clientes serán atendidos con sutileza, buen trato, y respeto de tal manera que estos 
se sientan cómodos y valorados. 
Propuesta de valor 
True Couples propone ofrecer un servicio personalizado de Organización de Eventos, viajes Full 
Day y venta de obsequios con el fin de brindar gratas experiencias para satisfacer sus 
necesidades, donde a partir de estas el cliente pueda escoger los diversos servicios ofrecidos 
que estarán valorados por: 
 Alta calidad 
 Identidad 
 Sutileza 
 Promociones temáticas 
 Cultura heterofriendly 
  
                                                            
1 http://gestion.pe/politica/90-poblacion-lgtb-lima-metropolitana-ha-sido-victima-violencia-2123067 
2 http://nuevaspymes.blogspot.pe/2008/01/el-mercado-homosexual-de-peru.html 





La idea del negocio surgió por la necesidad de aprovechar un mercado desatendido como es el 
mercado LGTBI, el cual representa una oportunidad rentable actualmente debido a que no 
tienen cargas familiares además las personas de esta orientación sexual gastan en promedio el 
doble que una pareja heterosexual. 
Según información publicada en Gestión, a pesar de no contar con censos oficiales sobre la 
población LGTBI en el Perú ni en Lima, se estima que ellos podrían representar un 8 a 10% de la 
población3 peruana pero lo más interesante es que el turismo gay ha crecido un 30% desde el 
año 2008 y en promedio esta comunidad estaría gastando 800 dólares diarios4. 
Hay que indicar que en el sector LGTBI las relaciones de pareja tienden en su mayoría a ser 
denominadas “DINK” (Double Income No Kids o Doble ingreso sin hijos) que hace referencia a 
que éstos se desempeñan en el ámbito profesional y no tienen hijos por lo que les genera un 
mayor poder adquisitivo5. 
También cabe resaltar la información brindada por Arellano Marketing6 en la cual destaca las 
oportunidades de este mercado y lo rentable que puede llegar a ser si nos enfocamos en 
brindarles servicios en discotecas o bares, restaurantes, hospedajes, turismo, eventos, entre 
otros. 
1.1.2 Equipo de trabajo 
 Mayo Ramón, Andre Jesús: Bachiller en Administración y Finanzas 
Especialista en tesorería y contabilidad, ejerce en el área de tesorería en Unimaq SAC 
The CAT Rental Store. 
 Ortiz Del Mazo, Alexandra Xiména: Bachiller en Administración y Finanzas 
Especialista en planeamiento y control financiero, ejerce en el área de planeamiento y 
control financiero en Misión Cementerio Católico Parque del Recuerdo. 










1.2 Objetivos del estudio de mercado 
La investigación de mercado tiene como finalidad determinar el comportamiento, gustos y 
preferencias del cliente objetivo y cuan aceptable será la idea de negocio en la población limeña. 
El objetivo principal es conocer las características del perfil del cliente como por ejemplo: edad, 
ocupación, ingreso mensual; saber si realizan eventos sociales, si asisten a Full Day, determinar 
con qué frecuencia organizan eventos, cuánto es la inversión promedio en regalos para sus 
parejas o amistades, etc. Con los resultados obtenidos se direcciona la toma de decisiones 
estratégicas para asegurar una alta participación dentro del mercado LGTBI. 
1.3 Identificación del mercado objetivo 
a. Mercado potencial 
Abarca a todos las personas de orientación sexual LGTBI que residan, transiten o 
frecuenten en los alrededores de Lima Metropolitana; además que estos organicen o 
asistan a eventos o realicen viajes turísticos con fines de distracción y pasar un buen 
rato. 
b. Mercado objetivo 
Son todas las personas del sector A, B y C+ cuya orientación sexual está enmarcada en 
las siglas LGTBI, tienen de 18 a 35 años y están dispuestos a pagar por el servicio de 
organización de eventos, viajes Full Day y venta de obsequios con el fin de salir de la 
rutina y pasar un momento diferente que además se caracteriza por la discreción y 
sutileza del servicio; estas personas residen y transitan en Lima Metropolitana los cuales 
tienen fácil llegada a nuestro local ubicado en Miraflores que es un punto estratégico 
por estar cerca al Parque Kennedy, por la cercanía a la discoteca Downtown más 
conocida como Vale Todo y en especial por ser un distrito gayfriendly. 
c. Nicho de mercado 
 Sector: Servicios 
 Subsector: Organización de eventos, turismo  y venta de obsequios. 
 Ubicación: Distrito de Miraflores, Lima – Perú. 
  




1.3.1 Perfil del consumidor 
El consumidor de True Couples se define como individuos del mercado LGTBI que están cansados 
de la misma rutina y están en búsqueda de un producto y/o servicio innovador que cumpla con 
altos estándares de calidad para satisfacer sus necesidades. 
Según la Organización Mundial de Turismo (OMT) los viajes de gays y lesbianas engloban el 15% 
del gasto total que realizan los usuarios del sector7;  incluso estos gastan entre un 60 y 70% más 
que el resto y la estadía promedia el doble según la asociación mundial de turismo gay y 
lesbianas8, esto demuestra que siempre están dispuestos a invertir en su comodidad. 
1.3.2 Metodología para la segmentación de mercado 
Para la segmentación de clientes9 hemos tomado la orientación sexual que son LGTBI pero 
también los niveles socioeconómicos (A, B y C+) de Lima Metropolitana10 entre los 18 y 35 años 
de edad. 
1.3.2.1 Variables geográficas 
Se tiene determinado situar el punto de atención al público en un local ubicado en el pasaje  Los 
Pinos cruce con la avenida Benavides en el distrito de Miraflores de la provincia de Lima en Perú. 
Figura 1. 1 Ubicación física del local 
 
Fuente: Google Maps 
                                                            
7 http://www.20minutos.es/noticia/1285764/0/turismo-gay/10-por-ciento/turismo-mundial/ 
8 http://elcomercio.pe/vamos/mundo/turismo-gay-oasis-tiempos-crisis-economica-noticia-1547201 
9 KHOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2013) Fundamentos del Marketing. 11era edición. 
10 Niveles Socioeconómicos 2014: APEIM – Agosto del 2014 




1.3.2.2 Variables demográficas 
Se detalla las características del mercado objetivo que conforman el segmento de estudio. 
a. Edad: Se definió como segmento objetivo aquellas personas que se encuentren en el 
rango de 18 a 35 años, siendo los Adultos jóvenes lo que más adquieran el tipo de 
servicio. 
b. Género: El género al que está definido el negocio es Femenino y Masculino. 
c. Orientación sexual: La orientación al que está dirigido el negocio es LGTBI que se define 
como Lesbianas, Gay, Transexual, Bisexual e Intersexual. 
d. Nivel socioeconómico: La empresa se enfoca en el nivel socioeconómico A, B y C+, lo 
que no impide que el resto de la población pueda acceder al servicio ofrecido. 
e. Ingresos: Los ingresos deben fluctuar entre los 2,500 y 6,000 soles, pero estos 
dependerán de tres aspectos: 
 Situación laboral en la que se encuentren, en donde se destaca que más de la 
mitad trabajan. por lo que tienen disponibilidad económica para poder acceder 
al tipo de servicio11. 
 Segundo es que debido a que son personas del mismo sexo no tienen una familia 
constituida, es decir, no existen hijos de por medio al que mantener por lo que 
hace que  haya dos fuentes de ingresos. 
 El tercero es que muchos de ellos cuentan con familias con una situación 
económica estable y los apoyan económicamente, cabe recalcar que esto ocurre 
solo en aquellos casos en donde sus familias están de acuerdo o aceptan su 
opción sexual. 
1.3.2.3 Variables psicográficas 
El perfil psicográfico que presenta nuestro cliente objetivo está definido por el estilo de vida que 
llevan, y estos son definidos como Sofisticados y Modernos12. 
1.3.2.4 Variables conductuales 
Las personas que adquieren el servicio se caracterizan por estar cansados de la misma rutina y 
que buscan probar algo innovador, personas que tienen la disponibilidad económica de poder 
gastar en ellos mismos ya que no tienen a cargo hijos, por lo que tienen alto poder adquisitivo, 








siempre están en busca de servicios de alta calidad y en especial que les ofrezcan comodidad y 
sutileza. 
Tabla 1. 1 Resumen de segmentación de mercado 





Edad 18 a 35 años 
Género Femenino y masculino 
Orientación sexual LGTBI 
Nivel socioeconómico A, B y C+ 
Psicográfico 
Estilo de vida Sofisticado y moderno 
Conductual 
Al momento de decidir por 
algún producto o servicio 
Priorizan calidad, comodidad y 
sutileza. 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.3.3 Tamaño de la muestra, encuestas piloto y general 
Para realizar esta investigación de mercado se ha presentado una serie de dificultades para la 
obtención de la muestra a encuestar, dificultades propias del sector LGTBI y que a continuación 
explicamos: 
 Para llevar a cabo una investigación representativa es necesario conocer el universo 
muestral de la comunidad LGTBI en Lima; sin embargo, en el caso de la comunidad esta 
información no es exacta. Dadas las condiciones, es muy difícil llegar a un censo o tener 
un registro cuantitativo del grupo. Incluso en las sociedades más desarrolladas donde 
hace años se viene trabajando para ellos, se cuenta tan solo con porcentajes 
aproximados. Los factores son varios: 
 Políticos: Actualmente INEI no considera la orientación sexual13 como una de 
las preguntas en su censo. Sin embargo, se estima que en la sociedad peruana 
este sector represente un 8 a 10% de la población total. 
 Dificultad en las autodefiniciones: Los diferentes términos dentro de la 
comunidad LGTBI (lesbiana, gay, transexual, bisexual, intersexual) suelen ser 
confusos y existen dificultades de autodefiniciones. Además, muchos aún viven 
                                                            
13 http://peru21.pe/actualidad/inei-desata-polemica-no-incluir-parejas-homosexuales-censo-2139784 




en represión, en la etapa de auto aceptar su homosexualidad, o en la auto 
negación. 
 El mercado gay no es homogéneo: Dentro del nicho de mercado existen sub-
categorías con características, necesidades, deseos y aspiraciones particulares 
haciendo más difícil la identificación. 
 Por otro lado, se presenta la dificultad en conseguir individuos muéstrales que se 
presten para la investigación pues temen que sus datos sean revelados. A pesar que los 
individuos de investigación son parte de esta comunidad LGTBI, muchos de ellos 
comparten sus orientaciones tan sólo con un grupo de allegados y no con todo su 
entorno social. 
Finalmente, el nivel socioeconómico medio alto limeño al que va dirigida la investigación suele 
ser un grupo más conservador al momento de dar declaraciones. 
Por los motivos expuestos se ha decidido aplicar una investigación de tipo cuantitativa, 
descriptiva y cualitativa (Abarca  fuentes primarias y secundarias) y a través de una muestra de 
256 encuestas realizadas a un mercado de 123,075 personas de la comunidad LGTBI en el rango 
de  edad entre los 18 y 35 años y que pertenecen a los sectores económicos A, B y C+. La 
ubicación elegida para llevar a cabo las encuestas fue por medios virtuales (Encuesta en 
Internet) debido a que es el medio más rápido y privado para realizar encuestas. 
1.3.3.1 Tamaño de la muestra 
Para la muestra se consideró realizar 100 encuestas a fin de obtener el valor de las variables P y 
Q para medir la población de interés, cuyo resultado se muestra a continuación. 
Tabla 1. 2 Participación en eventos para el sector LGTBI 
Alternativa F % 
Sí 78 78 
No 22 22 
Total 100 100 








Gráfico 1. 1 Participación en eventos para el sector LGTBI 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
De las 100 personas encuestadas, se pudo saber que contratan o han participado del servicio de 
eventos un 78% y el 22% no contrata el servicio, al preguntarles el motivo indicaban que no 
había ofertas por este servicio y si había no había nada innovador en sus servicios que los 
convencieran. 
 α Grado de confianza, mide la confianza en el estudio que es del 95% 
 Z Es el valor de la distribución normal estandarizada correspondiente al nivel de 
confianza escogido según la tabla da el 1.96 
 p Es la proporción de la población que tiene la característica de interés que nos interesa 
medir que según la encuesta piloto es de 78% 
 q = 1-p Es la proporción de la población que no tiene la característica de interés que es 
del 22% 
 E Es el máximo de error permisible, que damos el 0.05 
 N El tamaño de la población limeña LGTBI es de 123,075 del NSE A, B y C+ entre los 18 y 
35 años.  
 n Tamaño de la Muestra, es el dato que se quiere obtener. 
Tabla 1. 3 Grado de confianza y su valor de distribución normal 
α 0.90 0.95 0.98 0.99 
Z 1.645 1.96 2.33 2.575 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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1.3.3.2 Fórmula para el cálculo del tamaño de la muestra 
Si el tamaño de población N es conocido, la fórmula para el cálculo del tamaño de muestra es: 
n =
Z2pqN
E2(N − 1) + Z2pq
 
Tamaño de la muestra: 









Aplicando la fórmula: 
n =
1.962 ∗ 0.78 ∗ 0.22 ∗ 123,075
0.052 ∗ (123,075 − 1) + 1.962 ∗ 0.78 ∗ 0.22
 
n = 263 
De acuerdo a la fórmula se debe realizar 263 encuestas a la población LGTBI en Lima 
Metropolitana. Sin embargo, debido a las dificultades ya mencionadas anteriormente sólo se 
pudo encuestar a 256 personas (97% del total) para estimar el nivel de aceptación del servicio 
de Organización de Eventos, Full Day y venta de obsequios ¡True Couples! 
1.3.3.3 Planificación y diseño 
El cuestionario para la encuesta se diseñó con el fin de obtener información de nuestro mercado 
objetivo, las preguntas de las encuestas tienen un orden coherente, estas preguntas son mixtas 
y cerradas. 
En la página siguiente, la encuesta: 
  




ENCUESTA PARA DETERMINAR LA IMPLEMENTACIÓN DE UN SERVICIO DE ORGANIZACIÓN DE 
EVENTOS, VIAJES FULL DAY Y VENTA DE OBSEQUIOS PARA EL MERCADO LGTBI EN LIMA 
METROPOLITANA. 
Edad: ___ Sexo: _______________ Orientación sexual: ____________________ 
Situación laboral: ___________________ Ingresos mensuales: ______________ 
Distrito de residencia: _______________________________________________ 
1. ¿Usted realiza y/o participa en eventos para el sector LGTBI? 
 Sí      (    ) 
 No     (    ) 
2. ¿Qué tipo de eventos usted realiza y/o participa? 
 Salidas nocturnas  (    ) 
 Noches temáticas  (    ) 
 Uniones simbólicas  (    ) 
 Otros: ___________________ 
3. ¿Con que frecuencia usted realiza y/o participa en un evento? 
 Una vez por semana  (    ) 
 Quincenalmente  (    ) 
 Mensualmente   (    ) 
 Cada seis meses  (    ) 
 Una vez al año   (    ) 
4. ¿Alguna vez ha contratado a una empresa para organizar un evento? 
 Sí    (    ) 
 No    (    ) 
Si respondió sí, favor de contestar la pregunta 5 y 6. Caso contrario continuar con las 
preguntas. 
5. ¿Qué empresa le ha proporcionado este servicio? 
_____________________________________________ 
  




6. ¿Dónde se realizó el evento? 
 Restaurante   (    ) 
 Local alquilado   (    ) 
 Discoteca   (    ) 
 Casa propia   (    ) 
 Otros: ___________________ 
7. ¿Desearía usted que exista un servicio innovador de Organización de Eventos, viajes Full 
Day y venta de obsequios para el mercado LGTBI? 
 Sí    (    ) 
 No    (    ) 
8. De las siguientes características señale las tres alternativas más importantes para 
implementar el servicio Organización de Eventos, viajes Full Day y venta de obsequios para el 
mercado LGTBI. 
 Sutileza   (    ) 
 Calidad    (    ) 
 Innovación   (    ) 
 Puntualidad   (    ) 
 Servicio personalizado  (    ) 
 Otros: ___________________ 
9. A pesar de que no se haya aprobado la ley de unión civil ¿Te gustaría Unirte simbólicamente 
con tu pareja?  
 Sí    (    ) 
 No    (    ) 
10. ¿En qué distrito o lugar de Lima le gustaría realizar un evento? 
 Miraflores   (    ) 
 San Isidro   (    ) 
 Surco    (    ) 
 La Molina   (    ) 
 Otro: ____________________ 




11. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una Unión simbólica? 
 De 5,500 a 8,500 soles  (    ) 
 De 8,500 a 10,500 soles (    ) 
 De 10,500 a 12,500 soles (    ) 
 Más de 12,500 soles  (    ) 
12. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un viaje Full Day? 
 De 100 a 150 soles  (    ) 
 De 151 a 200 soles  (    ) 
 Más de 200 soles  (    ) 
13. ¿Usted compra obsequios (peluches, flores, etc.) para su pareja o algún amigo? 
 Sí    (    ) 
 No    (    ) 
14. ¿Con que frecuencia realiza obsequios para su pareja o amigo? 
 Quincenalmente  (    ) 
 Mensualmente   (    ) 
 Semestralmente  (    ) 
 Una vez al año   (    ) 
 Otros: ___________________ 
15. ¿Cuánto gasta habitualmente por adquirir estos obsequios? 
 Menos de 100 soles  (    ) 
 De 101 a 190 soles  (    ) 
 De 191 a 290 soles  (    ) 
 Más de 290 soles  (    ) 
16. Cuanto usted desea adquirir un obsequio ¿Qué empresa toma como opción de compra? 
 Rosatel    (    ) 
 Kukyflor   (    ) 
 Florería Amatista  (    ) 
 Otros: ___________________ 




17. ¿Usted suele hacer pedidos por internet para adquirir algún obsequio? 
 Sí    (    ) 
 No    (    ) 
18. ¿Cómo realiza el pago de estos pedidos? 
 Tarjeta de crédito/débito (    ) 
 Pago contra entrega  (    ) 
 Efectivo   (    ) 
19. ¿Qué nombre le parece más atractivo para una empresa que realizará servicios de 
organización de eventos para el sector LGTBI? 
 Love Wins   (    ) 
 Cómplices   (    ) 
 True Couples   (    ) 
 Rather Be   (    ) 
 Otros: ___________________ 
20. ¿A través de que medio usted prefiere enterarse de nuestras promociones u ofertas? Pude 
marcar más de una. 
 Blogs    (    ) 
 Web propia   (    ) 
 Facebook   (    ) 
 Twitter    (    ) 
 Anuncios en discotecas  (    ) 
 Otros: ___________________ 
1.3.4 Proceso estadístico de los resultados e interpretación 
A continuación presentamos los resultados obtenidos en la realización de 256 encuestas las 
cuales fueron aplicadas a personas de orientación LGTBI en forma virtual (a través de la web), 
las cuales respondieron en función de sus gustos, preferencias y hábitos a la hora de adquirir un 
servicio. 
  




1.3.4.1 Tabulación de encuestas 
Tabla 1. 5 Tabulación de encuestas 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.3.4.2 Interpretación de los resultados 
ENCABEZADO 
Encabezado N°01 Edad 
Tabla 1. 6 Edades del público objetivo 
Alternativa f % 
Menores de 18 años 2 0.78 
De 18 a 25 años 105 41.02 
De 26 a 35 años 106 41.41 
Mayores de 35 años 43 16.80 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
PREGUNTA A B C D E F G H TOTAL 
Edad 2 105 106 43     256 
Sexo 110 146       256 
Orientación sexual 101 93 2 53 4 3   256 
Situación laboral 153 69 34      256 
Ingresos 11 73 79 64 29    256 
Zona de residencia 54 30 112 20 15 12 13  256 
Situación laboral 53 29 110 20 15 12 3 14 256 
Pregunta 1 201 55       256 
Pregunta 2 104 56 33 8 55    256 
Pregunta 3 53 63 47 26 12 55   256 
Pregunta 4 62 194       256 
Pregunta 5 - - - - - - -  - 
Pregunta 6 5 22 17 16 2 194   256 
Pregunta 7 246 10       256 
Pregunta 8 96 155 153 104 138 4   650 
Pregunta 9 193 63       256 
Pregunta 10 151 41 17 17 30    256 
Pregunta 11 29 75 100 52     256 
Pregunta 12 73 98 85      256 
Pregunta 13 235 21       256 
Pregunta 14 40 133 41 13 8 21   256 
Pregunta 15 24 65 73 73 21    256 
Pregunta 16 146 30 19 40 21    256 
Pregunta 17 185 71       256 
Pregunta 18 122 63 71      256 
Pregunta 19 131 71 138 49 10    399 
Pregunta 20 35 136 188 49 38 3   449 




Según la Tabla 1.1 un 41.41% de los encuestados tienen entre 26 a 35 años de edad mientras 
que un 41.02% están entre 18 a 25 años de edad. Las personas mayores de 35 años de edad 
representan un 16.80% y cerrando los datos están los menores de edad con 0.78%. 
Gráfico 1. 2 Edades del público objetivo 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Podemos observar que las personas en edades que van desde los 18 a 35 años, que es nuestro 
público objetivo, en conjunto representa un 82% del total de encuestados; esto indica que 
hemos obtenido datos más certeros y específicos del público al cual queremos llegar. Por otro 
lado las personas mayores de 35 años representan un 17% y los menores de edad un 0.78%. Los 
mayores a 35 no son nuestro público objetivo pero eso no quita que nosotros no podamos 
atender sus necesidades; así mismo es importante considerar a los menores de edad porque a 
largo plazo se convertirán en nuestros clientes potenciales. 
Encabezado N°02 Sexo 
Tabla 1. 7 Sexo del público objetivo 
Alternativas f % 
Masculino 110 42.97 
Femenino 146 57.03 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.2 indica que de los 256 encuestados, 110 fueron de sexo masculino representando un 
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Gráfico 1. 3 Sexo del público objetivo 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El sexo femenino es el que predomina en las encuestas con un 57% del total de encuestados 
debido a que son más abiertas de pensamiento y no tienen mucho impedimento a la hora de 
hablar del tema. Por otro lado el sexo masculino representa el 43% restante del total con unas 
110 respuestas de las 256. 
Encabezado N°03 Orientación sexual 
Tabla 1. 8 Orientación sexual del público objetivo 
Alternativa f % 
Lesbiana 101 39.45 
Gay 93 36.33 
Transexual 2 0.78 
Bisexual 53 20.70 
Intersexual 4 1.56 
No respondieron 3 1.17 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.3 nos muestra que 101 encuestados (39.45%) son de orientación sexual lesbianas 
mientras que un 36.33% dijo ser gay y en tercer lugar están los que indicaron ser bisexuales con 
un 20.70%. Los intersexuales representan un 1.56%, los transexuales son un 0.78% del total de 
encuestados y finalmente un 1.17% decidió no indicar su orientación sexual. 
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Gráfico 1. 4 Orientación sexual del público objetivo 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El gráfico 1.5 nos muestra que la mayoría de los encuestados indicaron ser de orientación sexual 
lesbiana con un 39% y esto se corresponde con que un 57% (según el Gráfico 1.3) de los 
encuestados hayan indicado ser de sexo femenino, las personas que indicaron ser gay 
representan un 36% y son la segunda mayoría del total de encuestados, por otro lado los 
encuestados que indicaron ser bisexuales representan un 20.70%; éstas tres orientaciones 
sexuales representan más del 95% de los encuestados. Los encuestados que señalaron ser 
intersexuales representan un 1.56%, los transexuales un 0.78% y las personas que no indicaron 
su orientación sexual representan un 1.17% del total. 
Encabezado N°04 Zona de residencia 
Tabla 1. 9 Zona de residencia del público objetivo14 
Alternativa f % 
Lima Norte 53 20.70 
Lima Antigua 29 11.33 
Lima Moderna 110 42.97 
Lima Este 20 7.81 
Lima Sur 15 5.86 
Callao 12 4.69 
Otros 3 1.17 
No respondieron 14 5.47 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 


















La tabla 1.4 indica que un 42.97% de los encuestados son de la zona Lima Moderna, un 11.33% 
de Lima Antigua y un 20.70% de Lima Norte. Le siguen zonas como Lima Este con un 7.81%, Lima 
Sur con un 5.86% y Callao con un 4.69%. Un 1.17% indicó vivir en zonas no pertenecientes a Lima 
Metropolitana y un 5.47% decidió no responder la pregunta. 
Gráfico 1. 5 Zona de residencia del público objetivo 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Podemos observar que un 43% de los encuestados indicaron residir en la zona Lima Moderna 
que se encuentran aledaños al distrito donde pretendemos ubicar nuestro local que es 
Miraflores, un 21% indicó vivir en la zona Lima Norte y un 11% señaló residir en Lima Antigua 
representando éstos tres un 77% en conjunto. Luego siguen con un 8% Lima Este, con un 6% los 
encuestados que viven en el Lima Sur, un 5% de encuestados que viven en el Callao y un 5% de 
encuestados que viven en las afueras de Lima Metropolitano, ya sea en otras provincias e incluso 
otros departamentos. Un 5% de encuestados no respondieron esta pregunta. 
Encabezado N°05 Situación laboral 
Tabla 1. 10 Situación laboral del público objetivo 
Alternativa F % 
Dependiente 153 59.77 
Independiente 69 26.95 
Estudiante 34 13.28 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.5 nos muestra que más de la mitad de los encuestados (59.77%) son trabajadores 


















Gráfico 1. 6 Situación laboral del público objetivo 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Nos damos cuenta que un 60% de encuestados son trabajadores dependientes, esto es que 
laboran en una empresa privada u organización pública y perciben un salario por su trabajo, de 
otro lado están los trabajadores independientes con un 27% y aquí se encuentran los 
trabajadores que ofrecen sus servicios profesionales independiente y los empresarios o 
propietarios de negocios. Ambos representan un 87% del total de encuestados y son el público 
al cual debemos llegar debido a que son las personas que perciben ingresos en forma regular y 
que cuentan con capacidad de gasto. 
Tenemos también a un 13% de encuestados que son estudiantes y que no tienen un empleo o 
que de tenerlo en la mayoría de casos no es algo fijo y por lo tanto no tienen ingresos constantes 
pero también sería una oportunidad para realizar ofertas o productos elaborados en función de 
sus ingresos. Consideramos también a estos clientes como potenciales a mediano y largo plazo. 
Encabezado N°06 Ingresos mensuales 
Tabla 1. 11 Ingresos mensuales del público objetivo 
Alternativa f % 
Menor a 1,500 soles 11 4.30 
De 1,501 a 3,000 soles 73 28.52 
De 3,001 a 4,500 soles 79 30.86 
Más de 4,500 soles 64 25.00 
No respondieron 29 11.33 
Total 256 100 












La tabla 1.6 muestra que un 30.86% de encuestados gana entre 3,501 a 4,500 soles y un 28.52% 
tiene ingresos entre 1,501 a 3,000 soles, los que ganan por encima de 4,500 representan un 25% 
y los que ganan por debajo de 1,500 soles son un 4.30%. Un 11.33% del total de encuestados 
decidieron no indicar sus ingresos mensuales. 
Gráfico 1. 7 Ingresos mensuales del público objetivo 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
En el gráfico 1.8 podemos ver que un 35% de los encuestados tiene ingresos mensuales entre 
3,001 a 4,500 soles y otro 28% gana más de 4,500 soles, éstos dos grupos nos muestran que son 
personas en su mayoría profesionales y que debido a su especialización en su profesión perciben 
sueldos altos aunque también debemos mencionar que en este grupo se encuentran 
empresarios y trabajadores independientes. Un 32% de los encuestados perciben sueldos entre 
1,501 y 3,000 soles, estas son personas dependientes. Finalmente un 5% perciben menos de 
1,500 que son personas que trabajan pero aún están en proceso de crecimiento y/o reciben 
dinero de sus padres. 
CUESTIONARIO 
Pregunta N°01 
Tabla 1. 12 ¿Usted realiza y/o participa en eventos para el sector LGTBI? 
Alternativas f % 
Sí 201 78.52 
No 55 21.48 
Total 256 100 
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La tabla 1.7 indica que de los 256 encuestados, 201 eligieron la opción Sí representando un 
78.52% mientras que 55 personas eligieron la opción No representando ellos un 21.48%. 
Gráfico 1. 8 ¿Usted realiza y/o participa en eventos para el sector LGTBI? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La gráfica 1.9 nos muestra claramente que la mayoría de encuestados sí cuentan con una 
participación activa en los eventos relacionados a la comunidad LGTBI ya que representan un 
79%, esto es importante pues buscaremos tener una participación activa en cada uno de estos 
eventos y así nos ayudará en darnos a conocer como empresa y posicionarnos más en este 
mercado. Un 21% del total de encuestados indicó que no asiste a estos eventos. 
Pregunta N°02 
Tabla 1. 13 ¿Qué tipo de evento usted realiza y/o participa? 
Alternativa f % 
Salidas Nocturnas 104 51.74 
Noches Temáticas 56 27.86 
Uniones Simbólicas 33 16.42 
Otros  8 3.98 
Total 201 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.8 indica que de los 201 encuestados que sí realizan o participan en eventos para el 
sector LGTBI, un 51.74% de ellos prefiere las Salidas Nocturnas seguido de un 27.86% que tiene 
preferencia por las Noches Temáticas, los que prefieren Uniones Simbólicas representan un 
16.42% y terminamos con un 3.98% de encuestados que prefieren otros eventos diferentes a 
los ya mencionados. 
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Gráfico 1. 9 ¿Qué tipo de evento usted realiza y/o participa? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
En el gráfico 1.10 podemos ver que un 52% de los encuestados prefieren la salidas nocturnas ya 
que hay más oferta de discotecas para ellos, el  otro 28% está muy interesado en la noches 
temáticas ya que supone un tipo de distracción muy distinto al cual el público no está 
acostumbrado, caracterizado por la ambientación y estilo singular, cabe resaltar que la mitad de 
los que acuden a noches temáticas lo hacen quincenalmente. Un 16% de los encuestados asisten 
a Uniones simbólicas este dato es importante ya que indica que si hay personas que buscan 
uniones simbólicas por lo que ofreceremos este tipo de servicio, esto tendrá un doble efecto 
porque a la vez concientizaremos a la sociedad de que la comunidad LGTBI posee los mismos 
derechos de un matrimonio igualitario. Un 4% prefieren otro tipo de eventos. 
Pregunta N°03 
Tabla 1. 14 ¿Con que frecuencia usted realiza y/o participa en algún evento? 
Alternativa f % 
Una vez por semana 53 26.37 
Quincenalmente 63 31.34 
Mensualmente 47 23.38 
Cada seis meses  26 12.94 
Una vez al año 12 5.97 
Total 201 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.9 muestra que un 26.37% de encuestados que asiste a estos eventos lo hace al menos 
una vez por semana, un 31.34% lo hace quincenalmente y otro 23.38% mensualmente. Tenemos 

















Gráfico 1. 10 ¿Con que frecuencia usted realiza y/o participa en algún evento? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
En el gráfico 1.11 podemos ver que un 31% de los encuestados que sí asisten a eventos, van a 
estos quincenalmente mientras que un 26% lo hace una vez por semana y un 24% va una vez al 
mes. Estos tres últimos en conjunto representan un 81% de los 201 encuestados que sí asisten 
a eventos y con esto se concluye que estas personas acuden frecuentemente a estos eventos 
entre una vez por una a cuatro veces por mes. Un 13% de encuestados acuden con una 
frecuencia semestral y un 6% sale una vez al año. 
Pregunta N°04 
Tabla 1. 15 ¿Alguna vez ha contratado los servicios de una empresa para organizar un evento? 
Alternativas f % 
Sí 62 24.22 
No 194 75.78 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.10 indica que de los 256 encuestados, 62 eligieron la opción Sí representando un 
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Gráfico 1. 11 ¿Alguna vez ha contratado los servicios de una empresa para organizar un evento? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La gráfica 1.12 nos muestra claramente que una gran mayoría de encuestados no han optado 
por la opción de contratar anteriormente los servicios de una empresa para organizar un evento 
relacionados a la comunidad LGTBI ya que representan un 76%, esto nos demuestra que aún no 
existe un servicio desarrollado específicamente para sus gustos siendo esta una información 
valiosa y por la cual sabemos esta es una necesidad aún no cubierta en el mercado. Un 24% ha 
optado por realizar el servicio pero no directamente a una empresa sino un familiar o amigo que 
le ha ofrecido los servicios que nosotros estamos tratando de lanzar a la comunidad LGTBI. 
Pregunta N°05 ¿Qué empresa le proporcionó este servicio? 
Al ser esta una pregunta abierta hemos podido notar gran variedad de empresas (Ambrosía, 
Arlette Catering, etc.) que su público directo no es este particularmente, la gran mayoría no 
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Tabla 1. 16 ¿Dónde se realizó el evento? 
Alternativa f % 
Restaurante 5 8.06 
Local Alquilado 22 35.48 
Discoteca 17 27.42 
Casa propia  16 25.81 
Otros 2 3.23 
Total 62 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Observamos que un 35.48% de los encuestados que contrataron a una empresa para organizar 
un evento lo realizó en un local alquilado, un 27.42% en una discoteca y un 25.81% indicó que 
realizó el evento en una casa. Por otro lado, y en menor porcentaje, está un 8.06% de 
encuestados señalaron realizar el evento en un restaurante y otro 3.23% corresponde a 
personas que indicaron otro tipo de lugar diferente a los mencionados. 
Gráfico 1. 12 ¿Dónde se realizó el evento? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Un 36% de los 62 encuetados que sí contrataron a una empresa indicó que realizó el evento en 
un local alquilado mientras que un 27% de ellos lo hizo en una discoteca, ambos por la facilidad 
con la que se puede planear, ya que estas están diseñadas para acoger a un gran público 
pudiendo ser adaptadas según los requerimientos por cada cliente. Tenemos también que un 
36% prefiere un ambiente hogareño con familia y amigos cercanos para crear un ambiente más 
íntimo sin tener que pasar algún imprevisto. Otro 8% sin embargo opto por un restaurante en el 
cual la variedad en la carta proporciona un factor menos del cual preocuparse. Un 3% indico que 

















Tabla 1. 17 ¿Desearía usted que exista un servicio innovador de Organización de Eventos 
enfocado en el sector LGTBI? 
Alternativas f % 
Sí 246 96.09 
No 10 3.91 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.12 indica que de los 256 encuestados, 246 eligieron la opción Sí representando un 
96.09% mientras que 8 eligieron la opción No representando un 3.13%. 
Gráfico 1. 13 ¿Desearía usted que exista un servicio innovador de Organización de Eventos 
enfocado en el sector LGTBI? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Al ver un 96% como respuesta afirmativa por parte de los encuestados podemos confirmar que 
el interés es real y que hay pocas empresas formales que se hayan enfocado directamente en 
este segmento con respecto al servicio de organización de eventos. Tendremos a nuestra 
disposición un público que está expectante de recibir un servicio de calidad  que pueda cumplir 
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Tabla 1. 18 De las siguientes características señale ¿Cuáles considera necesario para un servicio 
de Organización de eventos enfocado al sector LGTBI? 
Alternativa f % 
Sutileza 96 14.77 
Calidad 155 23.85 
Innovación 153 23.54 
Puntualidad 104 16.00 
Servicio personalizado 138 21.23 
Otros  4 0.62 
Total 650 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.13 nos muestra que un 14.77% del total de encuestados prefiere la Sutileza, un 23.85% 
le gusta más la calidad, otro 23.54% prefiere la innovación, un 16.00% les gusta la puntualidad y 
el  21.23% de los encuestados prefieren un servicio personalizado. Un 0.62% de los encuestados 
prefieren otras características. 
Gráfico 1. 14 De las siguientes características señale ¿Cuáles considera necesario para un servicio 
de Organización de eventos enfocado al sector LGTBI? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Debemos de considerar que Calidad, Innovación y Servicio Personalizado son los puntos que más 
elección ha contado (68% en total). Este mercado esperará un servicio dirigido específicamente 
a ellos pero que cuente con un gran nivel de calidad y les pueda ofrecer el trato personalizado 
al que ellos están acostumbrados ya que nuestros servicios tendrán temáticas diseñadas hacia 
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Si les podemos ofrecer cada uno de estos puntos manteniéndolo a través del tiempo, podemos 
concluir que nos posicionaremos en el mercado como la primera opción a ser considerada por 
nuestros clientes ya que es eso lo que piden. 
Pregunta N°09 
Tabla 1. 19 A pesar de que no se haya aprobado la ley de unión civil ¿Te gustaría unirte 
simbólicamente con tu pareja? 
Alternativas f % 
Sí 193 75.39 
No 63 24.61 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.14 señala que al 75.39% del total de encuestados sí les gustaría unirse con sus parejas 
simbólicamente a pesar de no ser aprobada la ley. El 24.61% restante no les gustaría unirse con 
sus parejas dado que no hay una ley aprobada. 
Gráfico 1. 15 A pesar de que no se haya aprobado la ley de unión civil ¿Te gustaría unirte 
simbólicamente con tu pareja? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Del Gráfico 1. 16 Se observa que la mayoría de los encuestados (75%) les gustaría unirse 
simbólicamente a pesar que no exista una ley, esto es porque las personas de la comunidad son 
muy afectivas y buscan el lado romántico, además no tienen problemas en invertir para este 
evento ya que buscan unirse más a sus parejas; sin embargo el 25% no están a favor de un 
matrimonio simbólico ya que ellos buscan más reconocimiento y respaldo de la ley para poder 
realizar este tipo de evento. 
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Tabla 1. 20 ¿En qué distrito de Lima le gustaría realizar este tipo de eventos? 
Alternativa f % 
Miraflores 151 58.98 
San isidro 41 16.02 
Surco 17 6.64 
La molina 17 6.64 
Otros 30 11.72 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Observamos que un 58.98% de los encuestados prefiere que los eventos sean llevados a cabo 
en Miraflores, un 16.02% en San Isidro, tenemos un empate entre Surco y La Molina con un 
6.64%. Por otro lado un 11.72% de encuestados señalaron otro tipo de distrito. 
Gráfico 1. 16 ¿En qué distrito de Lima le gustaría realizar este tipo de eventos? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Miraflores es considerado como uno de los mayores lugares de reunión para la comunidad LGTBI 
y no es de extrañar que según la encuesta 59% prefiera realizar un evento en ese distrito, púbico 
de distintos distritos alrededor de todo Lima acude allí para poder pasar su tiempo libre 
disfrutando de los servicios que les pueden ofrecer en los alrededores. Cabe recordar que este 
distrito a diferencia de los demás es considerado un destino gayfriendly de allí viene la 
comodidad. Es por ello que ubicar un plan sin considerar a este distrito podría alejarnos de 
nuestro público objetivo. 
Hay que considerar también las otras preferencias como el distrito de San Isidro con un 16%, 

















otros distritos tales como Los Olivos, San Miguel o Magdalena y que representan a esas personas 
que le gustaría más los eventos cercanos a sus hogares antes que acudir a los ya mencionados 
distritos. 
Pregunta N°11 
Tabla 1. 21 ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por una Unión Simbólica? 
Alternativa f % 
De 5,500 a 8,500 soles 29 11.33 
De 8,500 a 10,500 soles 75 29.30 
De 10,500 a 12,500 100 39.06 
Más de 12,500 soles 52 20.31 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Un 39.06% está dispuesto a pagar por una Unión simbólica entre 10,500 a 12,500 soles seguido 
de un 29.30% que pagaría entre 8,500 a 10,500 soles, un 20.31% que pagaría más de 12,500 
soles y finalmente un 11.33% de encuestados que estarían dispuestos a pagar entre 5,500 a 
8,500 soles. 
Gráfico 1. 17 ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por una Unión simbólica? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Un 12% del total de los encuestados señaló que estaría dispuesto a pagar entre 5,500 a 8,500 
soles por la organización de una Unión simbólica. Podemos darnos cuenta que si bien muchos 
encuestados perciben sueldos relativamente altos, ellos no pagarían en algunos casos estos 



















También tenemos un 29% de encuestados que pagarían precios entre 8,500 a 10,500 soles y una 
mayoría de 39% que pagaría entre 10,500 a 12,500 soles que juntos representan el 68% del total, 
éstas personas buscan un servicio que cueste no muy barato sino que buscan que la calidad del 
servicio se refleje en el precio y por eso ellos estarían dispuestos a pagar precios más altos que 
lo convencional y estas personas, a diferencia de los primeros, no tendrían inconvenientes en 
realizar Uniones simbólicas a pesar de que la ley no los reconozca. 
Terminando tenemos un 20% del total de encuestados que estaría dispuesto a pagar más de 
12,500 soles que son personas a las cuales no les importa si el precio es demasiado alto respecto 
a otros servicios sino que priorizan más la calidad de servicio que la empresa le pueda brindar. 
Pregunta N°12 
Tabla 1. 22 ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un viaje Full Day? 
Alternativa f % 
De 100 a 150 soles 73 28.52 
De 151 a 200 soles 98 38.28 
Más de 200 soles 85 33.20 
NA 0 0 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.17 nos muestra que un 38.28% pagaría entre 151 a 200 soles por este servicio y un 
33.20% del total de encuestados estaría dispuesto a pagar más de 200 soles. Un 28.52% de 
encuestados podría pagar entre 100 a 150 soles. 
Gráfico 1. 18 ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un viaje Full Day? 
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Podemos ver que una mayoría de 38% pagaría entre 151 a 200 soles que nos indica que son 
personas a las cuales les importa el precio pero también el servicio por lo cual están pagando. 
Así tenemos que no buscan lo más barato necesariamente pero sí un precio que vaya acorde al 
viaje y a lo estipulado en el servicio que están solicitando. 
Un 33% de encuestados señalaron que pagarían más de 200 soles por el servicio de viajes Full 
Day, vemos aquí que este porcentaje de personas se fijan más en aspectos referidos a la calidad 
del servicio y lo que se está ofreciendo independientemente del precio que se pueda pagar por 
esto. 
Por otro lado tenemos un considerable 29% de encuestados que podrían entre 100 a 150 soles 
y que son personas que buscarían también un buen servicio de calidad pero con precios acordes 
a sus posibilidades y también necesidades. 
Pregunta N°13 
Tabla 1. 23 ¿Usted compra o prepara obsequios para su pareja o algún amigo(a)? 
Alternativas f % 
Sí 235 91.80 
No 21 8.20 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.18 muestra a una mayoría de 91.80% de encuestados que sí compra obsequios para 
su pareja o amigo mientras que un 8.20% no lo hace. 
Gráfico 1. 19 ¿Usted compra o prepara obsequios para su pareja o algún amigo(a)? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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La gráfica 1.20 nos muestra claramente que una gran mayoría de encuestados sí compran 
obsequios para su pareja o amigos ya que representan un 92%, esto es importante para nosotros 
ya que nuestra propuesta de negocio también busca ofrecer presentes y que podría ser un 
enganche a la hora de que nuestros clientes soliciten algún servicio poder también ofrecerles 
regalos para sus parejas. Un 8.20% del total de encuestados indicó que no realiza presentes para 
su pareja o amigos. 
Pregunta N°14 
Tabla 1. 24 ¿Con qué frecuencia adquiere estos obsequios? 
Alternativas F % 
Quincenalmente 40 17.02 
Mensualmente 133 56.60 
Semestralmente 41 17.45 
Una vez al año 13 5.53 
Otros 8 3.40 
Total 235 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.19 muestra que un 56.60% de los encuestados que sí compran obsequios lo hacen al 
menos una vez al mes, un 17.45% adquiere un obsequio una vez cada seis meses y otro 17.02% 
compra una vez cada quince días estos regalos. Tenemos también que un 5.53% lo hace sólo 
compra una vez cada año, un 3.40% indicaron no tener fecha definida. 
Gráfico 1. 20 ¿Con qué frecuencia adquiere estos obsequios? 
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Una mayoría compuesta por un 57% del total de encuestados que sí compra obsequios señala 
que al menos una vez al mes adquiere un obsequio a su pareja o amigo y otro 17% lo hace cada 
quince días y que en conjunto representan casi un 74% del total, esto confirma que estas 
personas sí gastan en obsequios y lo hacen en forma frecuente en promedio entre quince días 
a un mes. Por lo tanto consideramos una buena alternativa ofrecer los obsequios ya que es 
potencialmente rentable. 
También tenemos otro importante grupo de encuestados que representan un 17% y los cuales 
compran cada seis meses estos obsequios, así mismo tenemos un 6% que sólo los compra una 
vez al año y un 3% de encuestados nombrados como Otros ya que este grupo indicó que no 
tienen una fecha exacta o una frecuencia con la que compran estos obsequios porque incluso lo 
realizan de forma espontánea y es por esto que han sido considerados así. 
Pregunta N°15 
Tabla 1. 25 ¿Cuánto suele gastar en promedio por adquirir estos obsequios? 
Alternativa f % 
Menos de 100 soles 24 10.21 
De 101 a 190 soles 65 27.66 
De 191 a 290 soles 73 31.06 
Más de 290 soles 73 31.06 
Total 256 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
En la tabla 1.20 observamos que un 31.06% pagaría entre 191 a 290 soles y en igual porcentaje 
se encuentran las personas que pagarían más de 290 soles, sumados éstos dos representan un 
poco más del 57%. Por otro lado tenemos un 27.66% de encuestados que pagaría entre 101 a 
190 soles y un 10.21% que pagaría menos de 100 soles. 




Gráfico 1. 21 ¿Cuánto suele gastar en promedio por adquirir estos obsequios? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Un 31% de encuestados compuestos en iguales porcentajes por los que pagarían entre 191 a 
290 soles y los que pagarían más de 290 soles nos indican que estas personas no solo compran 
frecuentemente estos obsequios, sino que también estarían dispuestos a pagar el precio que 
cueste el producto con tal que este cumpla con sus expectativas y sus gustos. Así muchos se 
dejan llevar más por el modelo, la calidad y la originalidad de los obsequios que por el precio 
que pueda costar. 
Otro grupo conformado por un 28% de encuestados pagaría entre 101 a 190 soles y un 10% que 
pagaría menos de 100 soles, estos últimos buscan también calidad e innovación en los obsequios 
pero con precios más accesibles. 
Pregunta N°16 
Tabla 1. 26 Al comprar un presente ¿Qué empresa toma como opción de compra? 
Alternativa F % 
Rosatel 146 62.13 
Kukyflor 30 12.77 
Florería Amatista 19 8.09 
Otros 40 17.02 
Total 235 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Podemos observar en la tabla 1.21 que un 62.13% normalmente compra en Rosatel sus 
presentes, un 12.77% compra en Kukyflor y sólo un 8.09% realiza compras en Florería Amatista. 
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Gráfico 1. 22 Al comprar un obsequio ¿Qué empresa toma como opción de compra? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Más de la mitad de encuestados que sí adquieren obsequios (62%) señaló que compra éstos en 
Rosatel, esto nos da a conocer la gran pegada que tienen estas personas con esta empresa pero 
también sería una oportunidad para ofertar productos con nuestra marca similares a lo que 
ofrece Rosatel, asociándonos con otros proveedores para capturar parte de los clientes de esta 
empresa. 
Un 13% de personas indicó que compra los presentes en Kukyflor y otro 8% nos dice que los 
compra en Florería Amatista. Como mencionamos anteriormente, podríamos realizar alianzas 
con proveedores para ofrecer productos que puedan reemplazar a los productos ofrecidos por 
estas empresas. 
Un importante 17% de encuestados señalaron que no compran habitualmente en estas tiendas 
sino que más bien lo hacen en tiendas aledañas a sus distritos o lugares de trabajo que no 
necesariamente son las empresas antes mencionadas. 
Pregunta N°17 
Tabla 1. 27 ¿Usted suele hacer pedidos por internet para comprar obsequios? 
Alternativa f % 
Sí 185 72.27 
No 71 27.73 
Total 256 100 















En la tabla 1.22 observamos que un 72.27% de los encuestados sí realiza compras por internet 
mientras que un 27.73% indicaron lo contrario. 
Gráfico 1. 23 ¿Usted suele hacer pedidos por internet para adquirir obsequios? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El gráfico 1.24 nos muestra un 72% de encuestados que sí realiza habitualmente pedidos por 
internet para comprar obsequios, cosa que es importante ya que será indispensable poner a 
disposición en nuestra página web la opción de realizar compras on-line desde la comodidad de 
sus hogares. Un 28% del total de encuestados prefieren realizar los pedidos presencialmente. 
Pregunta N° 18 
Tabla 1. 28 ¿Cómo realiza el pago de estos pedidos por internet? 
Alternativa f % 
Tarjeta de crédito/débito 122 65.95 
Pago contra entrega 63 34.05 
Total 185 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Observamos que un 65.95% de los encuestados paga a través de tarjeta de crédito o débito y un 
34.05% indicó que realiza pedidos pagando contra entrega.  
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Gráfico 1. 24 ¿Cómo realiza el pago de estos pedidos por internet? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Más de la mitad de los encuestados que sí compran por internet (66%) indicaron que pagan con 
tarjetas de crédito o débito, con esto nos damos cuenta que el uso de tarjetas es usual en más 
de la mitad de estas personas por lo tanto es importante también pensar ofrecer medios de 
pago por internet adquiriendo ese servicio de Visa o MasterCard para que a través de ellos 
puedan realizar los pagos de sus respectivos pedidos. 
Tenemos también que un 34% del total de encuestados realiza sólo los pedidos pero paga en 
efectivo el valor de este y que sería también una alternativa a ofrecer por nosotros recogiendo 
los pedidos en tienda o llevándoselo vía delivery. 
Pregunta N° 19 
Tabla 1. 29 ¿Qué nombre le parece el más adecuado para una empresa que realiza el servicio de 
Organización de Eventos para el sector LGTBI? 
Alternativa f % 
Love Wins 131 32.83 
Cómplices 71 17.79 
True Couples 138 34.59 
Rather Be 49 12.28 
Otros 10 2.51 
Total 399 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
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La tabla 1.24 señala que un 34.59% del total de encuestados prefiere el nombre True Couples, 
seguido por un 32.83% que le gusta Love Wins, un 17.79% que prefiere Cómplices y un 12.48% 
que le gusta Rather Be. Un 2.51% propusieron otra idea de nombre. 
Gráfico 1. 25 ¿Qué nombre le parece el más adecuado para una empresa que realiza el servicio 
de Organización de Eventos para el sector LGTBI? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
De este gráfico se observa que un 33% de encuestados les gusta la propuesta de Love Wins como 
nombre para el negocio. No obstante, hay que resaltar que esta frase fue usada en la campaña 
que pretendía y consiguió la unión civil en los Estados Unidos y por lo tanto podría tener alguna 
restricción en caso sea utilizado debido a que quizá esta frase ya esté siendo usada. 
La propuesta True Couples sobrepasa en porcentaje a la propuesta anterior con un 35% de 
encuestados y que sería una buen nombre para nuestro negocio, se tiene que averiguar en 
Indecopi si existe alguna empresa o marca registrada con este nombre y en caso de que no sea 
usada podríamos utilizar esta alternativa. Luego siguen propuestas como Cómplices con un 18% 
y Rather Be con un 12% a los cuales también tendríamos que prestar atención y realizar las 
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Tabla 1. 30 ¿Por qué medio prefiere enterarse de nuestras ofertas o promociones? 
Alternativa f % 
Blogs 35 7.80 
Web propia 136 30.29 
Facebook 188 41.87 
Twitter 49 10.91 
Anuncios en discotecas 38 8.46 
Otros medios 3 0.67 
Total 449 100 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La tabla 1.25 nos muestra que un 41.87% del total de encuestados prefiere los anuncios en 
Facebook, un 30.29% le gusta más a través de una página web propia, otro 10.91% los prefiere 
a través de Twitter, también un 8.46% que le gustaría anuncios en discotecas y un 7.80% que le 
gusta más los anuncios a través de blogs. Un 0.67% de los encuestados prefieren otros medios 
de difusión. 
Gráfico 1. 26 ¿Por qué medio prefiere enterarse de nuestras ofertas o promociones? 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Más del 40% del total de encuestados prefiere que los anuncios que nosotros hagamos sea a 
través de Facebook, dato importante ya que nos damos cuenta que la gente prefiere la difusión 
a través de los fan page por esta red social y en la cual tendremos que profundizar más. Le sigue 
la creación de una página web propia con un 30% de encuestados, aspecto que también es 




















pagar a través de esta. En conjunto estas dos alternativas suman el 72% del total de encuestados 
y que nos indica que son los medios favoritos para dar a conocer nuestras ofertas y promociones. 
También le siguen Twitter en menor medida con un 11% y anuncios en blogs y discotecas con 
un 8% ambos, alternativas a considerar y en especial la de realizar anuncios en discotecas 
realizando acuerdos con el Downtown y Lolas, ambas discotecas enfocadas al sector LGTBI. 
Finalmente tenemos un 1% de encuestados que prefieren otros medios como revistas y folletos. 
1.3.4.3 Factibilidad del Estudio de Mercado 
Para corroborar la factibilidad del estudio de mercado de acuerdo a la encuesta, hemos 
procedido a hallar el valor de las preguntas y dar un valor simple (preguntas secundarias) o doble 
(preguntas importantes) en función a la siguiente ecuación: 
Ecuación de valor de la pregunta 
y = 2x; x + y = 20 
16x + 4y = 20 
16x + 4(2x) = 20 
24x = 20 
X = 0.833 
Y = 2(0.833) 
Y = 1.667 
  








PD 1. ¿Usted realiza y/o participa en eventos para el sector LGTBI? 1.667 
PS 2. ¿Qué tipo de eventos usted realiza y/o participa? 0.833 
PS 3. ¿Con que frecuencia usted realiza y/o participa en un evento? 0.833 
PD 4. ¿Alguna vez ha contratado a una empresa para organizar un evento? 1.667 
PS 5. ¿Qué empresa le ha proporcionado este servicio? 0.833 
PS 6. ¿Dónde se realizó el evento? 0.833 
PD 
7. ¿Desearía usted que exista un servicio innovador de Organización de Eventos, 
viaje Full Day y venta de obsequios para el mercado LGTBI? 
1.667 
PD 
8. De las siguientes características señale las tres alternativas más importantes 
para implementar el servicio de Organización de Eventos, viajes Full Day y venta 
de obsequios para el mercado LGTBI. 
0.833 
PS 9. ¿Te gustaría unirte simbólicamente con tu pareja? 0.833 
PS 10. ¿En qué distrito o lugar de Lima le gustaría realizar un evento? 0.833 
PS 11. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una unión simbólica? 0.833 
PS 12. ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por un viaje Full Day? 0.833 
PD 
13. ¿Usted compra obsequios (peluches, flores, etc.) para su pareja o algún 
amigo? 
1.667 
PS 14. ¿Con que frecuencia realiza obsequios para su pareja o amigo? 0.833 
PS 15. ¿Cuánto gasta habitualmente por adquirir estos obsequios? 0.833 
PS 
16. Cuanto usted desea adquirir un obsequio ¿Qué empresa toma como opción 
de compra? 
0.833 
PS 17. ¿Usted suele hacer pedidos por internet para adquirir algún obsequio? 0.833 
PS 18. ¿Cómo realiza el pago de estos pedidos? 0.833 
PS 
19. ¿Qué nombre le parece más atractivo para una empresa que realizará servicios 
de organización de eventos para el sector LGTBI? 
0.833 
PS 
20. ¿A través de que medio usted prefiere enterarse de nuestras promociones u 
ofertas? Pude marcar más de una. 
0.833 
  20 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 1. 32 Valor de tipo de pregunta 




Pregunta importante 1.667 427 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  




Tabla 1. 33 Valor de pregunta 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Luego de realizar el estudio de mercado correspondiente por medio de herramientas de 
encuesta primaria, se utilizaron preguntas cerradas y abiertas cuya muestra representativa fue 
de 256 personas. Para este propósito se ha considerado 4 de ellas que creemos que son las más 
importantes y de las cuales la pregunta número 01 nos indica la participación de estas personas 
en eventos realizados para la comunidad LGTBI, la pregunta número 04 nos ayuda a saber cuan 
desatendido está la comunidad LGTBI y si existen ya empresas que se avoquen a esta 
comunidad, la pregunta número 07 nos sirve para saber la preferencia sobre la creación de una 
empresa enfocada a la comunidad y la pregunta número 13 que nos sirve para saber si es 
frecuente la compra de presentes y regalos para sus parejas y amistades. 
Al término de la tabulación nos encontramos con que cada pregunta de las cuatro que 
consideramos ha pasado la valla de 213 puntos (Las preguntas número 01, 04, 07 y 13 tuvieron 
una puntuación de 335, 323, 410 y 392 respectivamente) y que por lo tanto hace que la 
investigación de mercado sea factible. 
PREGUNTA A B C D E F TOTAL CRUCE 
Pregunta 1 201 55     256 335 
Pregunta 2 104 56 33 8 55  256  
Pregunta 3 53 63 47 26 12 55 256  
Pregunta 4 62 194     256 323 
Pregunta 5 - - - - - - -  
Pregunta 6 5 22 17 16 2 194 256  
Pregunta 7 246 10     256 410 
Pregunta 8 96 155 153 104 138 4 650  
Pregunta 9 193 63     256  
Pregunta 10 151 41 17 17 30  256  
Pregunta 11 29 75 100 52   256  
Pregunta 12 73 98 85    256  
Pregunta 13 235 21     256 392 
Pregunta 14 40 133 41 13 8 21 256  
Pregunta 15 24 65 73 73 21  256  
Pregunta 16 146 30 19 40 21  256  
Pregunta 17 185 71     256  
Pregunta 18 122 63 71    256  
Pregunta 19 131 71 138 49 10  399  
Pregunta 20 35 136 188 49 38 3 449  




1.3.4.4 Elaboración del Focus Group 
Servicio de Organización de Eventos, viajes Full Day y venta de obsequios para el sector LGTBI 
en Lima 
I. Objetivo General: “Conocer los hábitos, gustos y preferencias del sector LGTBI y el nivel 
de aceptación de una empresa heterofriendly de cara a formar una compañía especializada en 
este mercado” 
II. Objetivos Específicos: 
 Identificar cuáles son los problemas específicos al momento de solicitar un 
servicio. 
 Determinar las preferencias y características que debería tener un servicio 
especializado en el sector LGTBI. 
 Conocer porque estarían dispuestos a pagar por los servicios de Organización 
de Eventos, viajes Full Day y venta de obsequios. 
 Identificar el nivel de aceptación de una empresa heterofriendly enfocada al 
sector LGTBI en Miraflores. 
Invitados: 
Perfil 1: Personas de Mente más abierta, no temen ser vistos en público.  
Perfil 2: Personas de Mente más cerrada, temen ser vistos en público. 
III. INTRODUCCIÓN: 
A. Propósito del grupo 
Buenas tardes, mi nombre es Alexandra Xiména Ortiz Del Mazo, Bachiller en Administración de 
Banca y Finanzas y Analista de Planeamiento y Control Financiero en Misión Cementerio Católico 
Parque del Recuerdo. 
Quisiera agradecerles por acceder a este grupo de discusión, la cual será fundamental para 
nuestro proyecto de negocio, y comentarles además algunos aspectos a tomar en cuenta 
durante la realización de ésta. 
En principio me gustaría informarles que ustedes han sido seleccionados de entre varias 
personas de manera aleatoria. Por consiguiente, les rogaría que fueran totalmente espontáneas 
y sinceras en sus respuestas. Así mismo quiero que tengan conocimiento que toda la 




información que ustedes nos brinden es totalmente confidencial. Garantizándoles absoluta 
reserva. 
B. Reglas de juego 
 Relájese. 
 Opinión propia. 
 No tenga miedo en estar en desacuerdo. 
 Dinámica de romper el hielo (presentación individual). 
IV. CALENTAMIENTO 
Breve revisión de conceptos básicos 
1. ¿Qué tipo de servicio de diversión solicita? ¿Con qué frecuencia? 
2. ¿Qué opina sobre contratar los servicios de una empresa para organizar un evento suyo? ¿Le 
gustaría? 
3. ¿Cuál es su opinión sobre la creación de una empresa enfocada en servicios especializados 
para personas de orientación LGTBI? 
V. DESARROLLO DEL TEMA 
SOBRE LA IMPORTANCIA DE SER UNA EMPRESA HETEROFRIENDLY 
 ¿Qué tan importante considera que una empresa se declare heterofriendly? 
 ¿Considera usted positivo ser una empresa heterofriendly y no gayfriendly? ¿Por qué? 
 ¿Considera usted importante el auspicio de nuestra compañía en las marchas en favor 
de las personas de orientación LGTBI? 
 ¿Cree que una empresa heterofriendly ayudaría a la sociedad a ser más tolerante? 
SOBRE UNA EMPRESA ESPECIALIZADA EN EL SECTOR LGTBI 
 ¿Qué les parece la idea de un negocio de Organización de Eventos, viajes Full Day y venta 
de obsequios enfocados en el sector LGTBI? 
 ¿Qué ventajas encuentras en este rubro de negocio? 
 ¿Qué desventajas encuentras en este rubro de negocio? 
 ¿Por qué solicitaría los servicios de una empresa especializada en este sector? 
 ¿Por qué no solicitaría los servicios de una empresa especializada en este sector? 
 ¿Qué tan diferente debe ser un modelo de negocio como éste respecto a uno 
convencional? 




SOBRE LAS UNIONES SIMBÓLICAS 
 ¿Asisten u organizan a Uniones simbólicas? 
 ¿Les gustaría que se realice con más frecuencia este tipo de eventos? 
 ¿Cómo les gustaría que se difunda o se promueva este tipo de eventos?  
 ¿Qué ventajas encuentras en este tipo de servicio? 
 ¿Qué desventajas encuentras en este tipo de servicio? 
SOBRE EL SERVICIO ESCAPADA ROMÁNTICA 
 ¿Cómo suelen organizar sus celebraciones de aniversario? 
 ¿Qué aspectos toman en cuenta al escoger el lugar para celebrar su aniversario? 
 ¿Les gustaría contar con una empresa especializada en organizar este tipo de evento? 
SOBRE EL SERVICIO DE VIAJES FULL DAY 
 ¿Cada cuánto tiempo adquieren los servicios de viajes full day? 
 ¿A qué destino prefieren ir al hacer un viaje full day? 
 ¿Qué medios suelen utilizar para conocer a otras personas de la comunidad LGTBI? 
 ¿Les interesaría asistir a eventos de viaje full day con temática por ejemplo solteros? 
 ¿Qué ventajas encuentras en este tipo de servicio? 
 ¿Qué desventajas encuentras en este tipo de servicio? 
SOBRE LA COMPRA DE OBSEQUIOS 
 ¿Cada cuánto tiempo compran regalos y/o obsequio para sus parejas u amigos? (Para 
conocer la frecuencia de compra) 
 ¿Por qué los compran? (Entender la necesidad de comprarlos) 
 ¿Qué tipo de regalos y/o obsequios suelen comprar? 
SOBRE EL NOMBRE 
 ¿Qué nombre les gustaría para estos tipos de servicio? ¿Love wins, cómplices, true 
Couples? 
 ¿Dónde les gustaría encontrar este nombre? ¿Marchas, discotecas, eventos sociales? 
SOBRE EL PRECIO 
 ¿Cuánto estarían dispuestos a pagar por un servicio de full day? ¿por regalos? ¿escapada 
romántica? ¿Empresa que les organice uniones simbólicas?  




 ¿Qué factores determina el precio que estarían dispuesto a pagar por los servicios 
mencionados? 
SOBRE LA PLAZA 
 ¿A qué lugares sueles acudir para buscar alguna empresa que ofrezca servicios de full 
day, uniones simbólicas, obsequios y regalos? ¿Podrían nombrar alguna empresa? 
 ¿Dónde se encuentran? ¿Qué observaciones tienes de esos lugares donde compras 
regalos o servicios full day? 
 ¿Dónde te gustaría comprar estos regalos y/o obsequio? O ¿Encontrar el punto donde 
se encuentre la empresa que te ofrezca servicios de eventos? 
VI. CIERRE DE LA ENTREVISTA 
Muchas gracias, la información que han proporcionado serán muy útiles. Que tengan un bonito 
día. 
1.3.4.5 Conclusiones del Focus Group 
 La identidad es un valor destacado para los clientes debido a que estos buscan ser 
reconocidos en una sociedad, donde no reciban maltratos ni discriminación de ninguna 
índole, por lo que les encantó la idea de negocio enfocados en ellos. 
 Los clientes del perfil 2 exigen seguridad para ellos mismos como clientes y para el 
servicio prestado, que se cumplan con los plazos establecidos. 
 Durante el Focus se pudo presenciar que a los invitados les parece una muy buena 
propuesta el ser una empresa heterofriendly pues sienten que ellos, la minoría, son 
importantes para alguien. 
 Los Clientes de Ambos perfiles no suelen tener inconvenientes para gastar en sus 
comodidades, siempre y cuando sea un servicio de calidad e innovación. 
 Los clientes del perfil 1 buscan mayor extravagancia, romper esquemas, le gusta lo 
estrambótico, lo colorín, están muy enfocados en celebraciones temáticas; mientras que 
el perfil 2 busca más la diversión pasando desapercibidos. 
 Se concluyó que Miraflores es el mejor lugar para poder tener nuestro punto de 
atención por ser una zona gayfriendly, por tanto ellos se sienten más cómodos en ese 
distrito. 




1.4 Estudio de la demanda, análisis cuantitativo y cualitativo 
1.4.1 Información histórica 
Debido a que no contamos con datos históricos sobre la cantidad de clientes que adquieren el 
servicio de Organización de Eventos, viajes Full Day y venta de obsequios en el mercado LGTBI, 
se procederá a tomar el 8% de la población de Lima Metropolitana15 debido a que es el mercado 
potencial de True Couples (Según estimación el Proyecto de Ley de la Unión Civil). 
A continuación se verá la población de Lima Metropolitana que se encuentra en el nivel 
socioeconómico A, B y C+ en el rango de edad entre 18 y 35 años, a partir de esto se calculará la 
población limeña LGTBI, el cual será nuestro público objetivo. 
Tabla 1. 34 Población limeña 2012 – 2015 
Año 2012 2013 2014 2015 
Lima Metropolitana 8,481,415 8,617,314 8,755,262 8,894,412 
Lima Metropolitana NSE y rango de edad 1,209,578 1,426,369 1,478,914 1,538,431 
Tasa de Crecimiento  17.9% 3.7% 4.0% 
Elaborado por: INEI  
Tabla 1. 35 Población limeña LGTBI 2012 – 2015 
Año 2012 2013 2014 2015 
Lima Metropolitana 678,513 689,385 700,421 711,553 
Lima Metropolitana NSE y rango de edad 96,766 114,110 118,313 123,075 
Tasa de Crecimiento  17.9% 3.7% 4.0% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.4.2 Proyección de la demanda 
Después de obtener la población de nuestro mercado potencial, se proyecta según la tasa 
promedio del dato histórico teniendo un panorama de crecimiento de mercado favorable. (Se 
tomará solo los 2 últimos años ya que en el periodo 2013 hubo un incremento que generará 
proyecciones no acertadas). 
Tabla 1. 36 Proyección de la población limeña LGTBI 2012 – 2015 
Año 2012 2013 2014 2015 
Lima Metropolitana 678,513 689,385 700,421 711,553 
Lima Metropolitana NSE y rango edad 96,766 114,110 118,313 123,075 
Tasa de Crecimiento  17,92% 3,68% 4,02% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
                                                            
15 http://proyectos.inei.gob.pe/web/biblioineipub/bancopub/Est/Lib1010/index.htm 




Tabla 1. 37 Proyección de la población limeña LGTBI 2017 – 2021 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
Lima Metropolitana 767,458 797,036 827,755 859,657 892,789 
Lima Metropolitana NSE y rango edad16 132,744 137,860 143,173 148,692 154,422 
Tasa de Crecimiento 3,85% 3,85% 3,85% 3,85% 3,85% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.5 Estudio de la oferta 
Respecto a la oferta existe un competidor directo dentro de nuestra zona de influencia que es 
Lima Metropolitana y varios competidores indirectos que a pesar que su mercado objetivo sea 
la comunidad LGTBI, ellos no se dedican a los servicios que nosotros pretendemos ofrecer. 
En suma tenemos a un solo competidor directo (GO LES TRAVEL) y varios competidores 
indirectos que, en lo que respecta a agencias de viaje, algunos se enfocan en la comunidad LGTBI 
pero ofreciendo distintos paquetes turísticos o que hacen los mismos paquetes de Full Day que 
haremos nosotros pero que no se enfocan en la comunidad LGTBI. En cuanto a empresas 
organizadoras de eventos sólo tenemos competidores indirectos ya que no hay ninguna 
empresa que se dedique únicamente a esta comunidad sino al público en general. 
Dentro de las empresas de servicios complementarios tenemos una empresa heterofriendly de 
audiovisuales. 
1.5.1 Identificación y análisis de la oferta 
Tabla 1. 38 Análisis de la competencia directa en servicios de Full Day 
ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA DIRECTA 
Locales de la competencia Evaluación de la competencia 
 
Go Les Travel 
 
 
Precios e Información 
Los precios varían según el destino turístico 
para el cual fue planeado el Full Day. 
 
Full Day Lunahuaná: S/. 120.00 
Full Day Ica – Islas Ballestas: S/. 185.00 
Full Day Songos – Huanano: S/. 100.00 
 
Horarios de atención: No especifica 
Teléfono: 993169639 – 943745270 
E-mail: lestravelperu@gmail.com 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
                                                            
16 http:// www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/.../APEIM-NSE-2015.ppt 






Go Les Travel es una agencia de viajes para 
mujeres y que también tiene clientes de 
orientación sexual lesbianas. Organiza Full 
Day para mujeres y también viajes que duran 
más de un día y que no hemos incluido 
debido a que nosotros no ofreceremos ese 
servicio. 
 
Accesibilidad: No contamos con información 
algún sobre local más que contactos 
telefónicos e e-mail. 
 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 1. 39 Análisis de la competencia indirecta en servicios de Full Day 
ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA INDIRECTA 
Locales de la competencia Evaluación de la competencia 
 




Precios e Información 
Los precios están en función del destino al 
cual se desea acudir y a los días de estadía 
que se estará en el lugar. 
 
Cusco (4D/3N): S/.2,195.00 
Piura (3D/2N): S/.1,344.00 
Mancora (3D/2N): S/. 747.00 
Tarapoto (3D/2N): S/.687.00 
Trujillo (3D/2N): S/.627.00 
 
Atención: Lun – Vier (11:00am – 18:00pm) 




Gay Perú Travel es una agencia de viajes 
especializada en el mercado gay, los viajes 
son por lo general mayores a un día y por lo 
tanto lo consideramos como un competidor 
indirecto, nosotros nos centramos en los Full 
Day. 
  
Accesibilidad: Se ubica en uno de las 
principales avenidas de Miraflores pero el 
acceso sus oficinas es dificultoso debido a la 




Elaborado por: Equipo de trabajo 




Locales de la competencia Evaluación de la competencia 
 
G-World Travel Perú 
 
 
Precios e Información 
Depende del destino turístico que se está 
solicitando. 
 
Mancora (3D/2N): S/.550.00 
Ayacucho (2D): S/.532.00 
Paracas (2d): S/.856.00 
 
Atención: Las 24 horas 
Dirección: Av. Larco 1116-G 




G-World Travel es una agencia de viajes 
heterofriendly en Perú. 
  
Accesibilidad: Nula ubicación de sus oficinas 
debido a que no hay publicidad en el edificio 
y las personas aledañas conocen poco de la 
atención de esta agencia en el local. 
 
 




Precios e Información 
Los precios oscilan en función al destino 
turístico y al tiempo de estadía. 
 
Full Day Lunahuaná + Cerro Azul: S/.155 
Full Day Paracas: S/.145 
 
Atención: 10:00 am – 21:00 pm 





Grupo Ecotours es una agencia de viajes y tours Full Day  en Perú declarados. 
Accesibilidad: No indican un lugar específico donde ubicarlos. 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  




Locales de la competencia Evaluación de la competencia 
 
Áure Event & Travel 
 
 
Precios e Información 
Los precios varían según el destino y la 
estadía del viaje. 
 
Full Day Lunahuaná + Cerro Azul: S/. 115 
Full Day Paracas + Ica: S/. 180 
 
Atención: Lun – Vier (9:30 am – 18:30 pm) 





Áure Event & Travel es una agencia de viajes 
nacionales e internacionales. También 
organiza eventos sociales y corporativos.  
  
Accesibilidad: No tiene un lugar físico en 
donde atienda a sus clientes, es una agencia 
de viajes online y realiza cotización y publica 
sus paquetes a través de redes sociales y fan 
page.  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 1. 40 Análisis de la competencia indirecta en empresas organizadoras de eventos 
ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA INDIRECTA 
Locales de la competencia Evaluación de la competencia 
 




Precios e Información 
Los precios varían según el evento que se 
desea organizar y lo detalles de este. 
 
Organización de una Boda 
Precio: S/. 11,850 
Número de personas: 50 invitados 
Incluye: Cena Gold, Equipo de sonido, 
infraestructura, efectos e iluminación. 
 
Atención: Las 24 horas 
Dirección: Av. Aviación 2760 Of 203 San Borja 
Teléfono: +51 1 7179009 – (01) 7179009 
Página web: www.fabricios.com.pe 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  






Fabricio’s eventos & catering es una empresa 
dedicada a la organización de bodas, 
quinceañeros, eventos corporativos, entre 
otros eventos sociales. 
 
Accesibilidad: El acceso a su local ubicado en 
la avenida Aviación se encuentra lleno de 
vehículos estacionados impidiendo el acceso 




Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 1. 41 Análisis de la competencia indirecta en empresa de regalos 
ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA INDIRECTA 





Precios e Información 
Los precios varían según el arreglo floral que 
desea adquirir, la ocasión y el diseño especial que 
desea. 
 
Arreglos Florales: S/.120.00 (promedio) 
Peluches: S/60.00 (promedio) 
 
Horarios de atención: Depende del local 




Rosatel es una empresa que realiza 
obsequios tales como arreglos florales y 
peluches entre otros. 
 
Accesibilidad: Se encuentra en una de 
las avenidas principales de Miraflores y 
cuenta con un panel gráfico 




Elaborado por: Equipo de trabajo 
  




Tabla 1. 42 Análisis de la empresa de servicios complementarios 
ANÁLISIS DE LAS EMPRESAS DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS 





Precios e Información 
 
Empresa heterofriendly de audiovisuales. 
 
Accesibilidad: Según punto de encuentro 
 
Fotografía por evento: S/.400.00 
 
Horarios de atención: Vía telefónica 
Teléfono: 961575692 
E-mail: vivefotografia@gmail.com 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.5.2 Análisis de los precios 
1.5.2.6 Factores que influencian en los precios del negocio 
La empresa organizadora de Eventos, viajes Full Day y venta de obsequios “True Couples” como 
resultado de la investigación de mercado realizada ha tomado la decisión de ingresar al mercado 
con precios acorde a la calidad del servicio brindado, y por esto se han considerado diferentes 
variables. 
Nuestra política de precios guarda relación con el precio promedio de los negocios que se 
encuentran en este segmento de mercado, pero también guarda relación con los ingresos que 
estas generan. Es así que se busca guardar no sólo una relación directa con los márgenes de 
ganancia sino que también se busca superar estos márgenes ya que nos dirigimos a un público 
con mayores recursos económicos, por lo tanto: 
a. Se busca ingresar a los sectores económicos más altos con precios competitivos que 
reflejan la calidad de servicio, que es nuestro valor agregado. 
b. Lo que se busca es lograr relaciones a largo plazo con los clientes basados en la confianza 
en nuestros servicios. 
c. Queremos lograr que los clientes no vean nuestros productos como servicios costosos 
sino como un servicio en la cual la calidad vale la pena su precio. 
d. Buscar fidelizar a los clientes realizando servicios a la medida de las necesidades y 
requerimientos que ellos estén buscando, se busca flexibilidad. 




1.5.2.7 Fijación de precios del mercado 
Según el análisis y la evaluación hecha de la competencia mencionado en líneas anteriores se ha 
determinado que, y como solo tenemos un competidor directo, que nuestros precios serán 
mayores a los servicios de Full Day convencionales ya que nos enfocamos a un público exigente 
en cuanto a calidad de servicio y además con recursos económicos (A, B y C+) dispuestos a pagar. 
A continuación el análisis de precios vs nuestros competidores directos e indirectos: 
Tabla 1. 43 Precios de la competencia indirecta – Servicio Full Day 










Les Go Travel Lunahuaná S/. 120.00 S/. 151.00 25.83% 
Grupo Ecotours Lunahuaná + Cerro Azul S/. 120.00 S/. 151.00 25.83% 
Aure Events & Travel Lunahuaná S/. 115.00 S/. 151.00 31.30% 
Majestic Services Lunahuaná S/. 109.00 S/. 151.00 38.53% 
Total promedio S/. 116.00 S/. 151.00 30.37% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 










Les Go Travel Islas Ballestas S/. 185.00 S/. 205.00 10.81% 
Grupo Ecotours Ica + Islas Ballestas S/. 175.00 S/. 205.00 17.14% 
Aure Events & Travel Paracas + Ica S/. 180.00 S/. 205.00 13.88% 
Dolphin Travel Perú Paracas S/. 170.00 S/. 205.00 20.58% 
Total promedio S/. 177.50 S/. 205.00 15.60% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 










Expression Travel Caral S/. 115.00 S/. 132.00 14.78% 
Saksay Perú Chancay S/. 80.00 S/. 132.00 65.00% 
Dviaje Perú Caral S/. 90.00 S/. 132.00 46.67% 
Total promedio S/. 95.00 S/. 132.00 42.15% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  




Tabla 1. 44 Precios de la competencia indirecta – Servicio de Organización de Eventos 







Fabricio’s Eventos & Catering S/. 11,850.00 S/. 15,532.00 31.07% 
A & R Organizadores de Bodas S/. 13,900.00 S/. 15,532.00 11.74% 
Cuento de Hadas Wedding Planner S/. 12,200.00 S/. 15,532.00 27.31% 
Total promedio S/. 12,650.00 S/. 15,532.00 22.78% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 1. 45 Precios de la competencia indirecta – Venta de obsequios y presentes 





Precio True Couples % 
Rosatel 277.50 S/. 286.00 3.06% 
Kukyflor 295.50 S/. 286.00 -3.21% 
Florería Amatista 288.00 S/. 286.00 -0.69% 
Total promedio S/. 287.00 S/. 286.00 -0.35% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
A continuación los precios de True Couples por cada servicio a ofrecer:   
Tabla 1. 46 Precios de Venta por tipo de servicio 
Precios de venta por Servicio 
Servicio Tipo de Servicio Precio sin IGV Precio con IGV 
Eventos 
Fiesta temática 3,915 4,620 
Uniones Simbólicas 13,230 15,611 
Escapada  
Romántica 
Golden  561 662 
Premium 462 545 




Lunahuana y Cerro Azul  128 151 
Islas Ballestas  174 205 
Caral y Huacho 112 132 
Obsequios 
Golden  242 286 
Premium 187 221 
Medio 121 143 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
1.5.3 Proyección de ventas 
Nuestra proyección de ventas la hemos calculado según información otorgada por la plataforma 
Eikon, esta nos muestra el comportamiento y las tasas de crecimiento de cualquier sector en el 
mercado. Para nuestro proyecto analizamos el índice de precios del consumidor (IPC), así mismo 




tomaremos las proyecciones de inflación y el PBI brindadas por el BCR17, también determinamos 
la base de unidades a atender en función de nuestras encuestas y en el Focus Group realizado. 
Para el año 2017 se han proyectado las unidades a atender en función de la estacionalidad y de 
los objetivos de ventas que ha trazado la gerencia; estos se enlazan a la vez con la variación 
anual de nuestro sector mostrado en el Eikon. 
Para el 2018 se han proyectado las unidades a atender tomando como año base el 2017 en el 
cual iniciamos operaciones, luego se incrementará un tanto por ciento mensual en base a la 
información brindada por la plataforma Eikon. 
Del 2019 en adelante se incrementarán las ventas en función de la diferencia entre el PBI y la 
inflación añadiéndole luego un porcentaje de crecimiento anual según Eikon. 
Tabla 1. 47 Tasa mensual del crecimiento del mercado 
Periodo Tasa de crecimiento del mercado 
Crecimiento Mensual 2016 0,07% 
Crecimiento Mensual 2017 0,28% 
Crecimiento Mensual 2018 0,16% 
Fuente: Plataforma Eikon 
Tabla 1. 48 Tasa anual del crecimiento del mercado 
Periodo Tasa de crecimiento del mercado 
Crecimiento Anual 2016 0,81% 
Crecimiento Anual 2017 3,31% 
Crecimiento Anual 2018 1,90% 
Crecimiento Anual 2019 1,74% 
Crecimiento Anual 2020 2,23% 
Crecimiento Anual 2021 2,41% 
Fuente: Plataforma Eikon 
                                                            
17 http://www.bcrp.gob.pe/estadisticas/cuadros-anuales-historicos.html 




Gráfico 1. 27 Tasa anual del crecimiento de mercado 
 
Fuente: Plataforma Eikon 
Tabla 1. 49 Servicios brindados por tipo de servicio (2017 - 2021) 
Tipo de servicio 
Servicios brindados 2017 – 2021 
2017 2018 2019 2020 2021 
Porcentaje 3.31% 4.41% 6.15% 8.38% 10.79% 
Eventos 
Fiesta temática 118 152 161 175 194 
Unión simbólica 5 8 9 10 11 
TOTAL Eventos 123 160 170 185 205 
Escapada 
romántica 
Golden 28 33 35 38 42 
Premium 36 42 45 48 54 
Medio 29 37 39 43 47 
TOTAL Escapada romántica 93 112 119 129 143 
Full Day 
Lunahuaná 316 350 372 403 447 
Islas Ballestas 313 344 366 396 439 
Caral y Huacho 311 330 351 380 421 
TOTAL Full day 940 1,025 1,088 1,179 1,307 
Venta de 
regalos 
Golden 43 52 55 60 66 
Premium 67 77 82 89 98 
Medio 42 48 51 55 61 
TOTAL regalos 152 177 188 204 226 
TOTAL 1,308 1,475 1,566 1,697 1,880 
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Tabla 1. 50 Servicios brindados por tipo de servicio en el año 2017 
Tipo de servicio 
Servicios brindados en el 2017 
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic TOTAL 
Eventos 
Fiesta temática 5 4 5 9 11 12 12 12 12 12 12 12 118 
Unión simbólica 0 0 0 0 0 2 1 0 0 0 0 2 5 
Escapada 
romántica 
Golden 1 1 1 2 2 3 3 3 3 3 3 3 28 
Premium 1 1 1 2 3 4 4 4 4 4 4 4 36 
Medio 1 1 1 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 
Full Day 
Lunahuaná 15 15 15 16 25 25 40 30 30 30 30 45 316 
Islas Ballestas 15 15 15 17 21 25 40 30 30 30 30 45 313 
Caral y Huacho 15 15 15 16 20 25 40 30 30 30 30 45 311 
Venta de 
regalos 
Golden 1 2 1 2 3 4 4 4 4 4 4 10 43 
Premium 2 3 2 3 4 6 6 6 6 6 6 17 67 
Medio 1 2 1 2 2 4 4 4 4 4 4 10 42 
TOTAL 57 59 57 71 94 113 157 126 126 126 126 196 1,308 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  








Tabla 1. 51 Servicios brindados por tipo de servicio en el año 2018 
Tipo de servicio 
Servicios brindados en el 2018 
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic TOTAL 
Eventos 
Fiesta temática 11 16 13 13 13 12 12 13 13 12 12 12 152 
Unión simbólica 0 3 0 0 0 2 0 0 0 0 0 3 8 
Escapada 
romántica 
Golden 2 4 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 33 
Premium 3 6 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 42 
Medio 3 6 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 37 
Full Day 
Lunahuaná 30 20 30 20 25 20 40 30 30 30 30 45 350 
Islas Ballestas 30 21 21 21 21 25 40 30 30 30 30 45 344 
Caral y Huacho 20 20 20 20 20 25 40 30 30 30 30 45 330 
Venta de 
regalos 
Golden 3 6 3 3 3 4 4 4 4 4 4 10 52 
Premium 4 8 4 4 4 6 6 6 6 6 6 17 77 
Medio 2 6 2 2 2 4 4 4 4 4 4 10 48 
TOTAL 108 116 100 90 96 108 156 127 126 125 125 196 1,475 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  




CAPITULO II – PLAN DE MARKETING 
2.1 Descripción de la idea de negocio 
2.1.1 Visión 
Ser reconocidos a nivel Lima Metropolitana como una empresa que ofrece servicios 
personalizados para el mercado LGTBI, basándose en la calidad del servicio, respeto, igualdad y 
tolerancia. 
2.1.2 Misión 
Somos una empresa heterofriendly que ofrece el servicio personalizado de Organización de 
Eventos, viajes Full Day y venta de presentes a las personas de la comunidad LGTBI que buscan 
disfrutar y pasar buenos momentos en compañía de sus parejas y/o amigos. 
2.1.3 Objetivos 
 Incrementar la cantidad de personas atendidas. 
 Lograr un posicionamiento de la marca en el mercado LGTBI. 
 Desarrollar una estrategia de penetración en el mercado a través de nuestro auspicio a 
las organizaciones LGTBI. 
 Buscar la diferenciación a través de la alta calidad y sutileza en el servicio. 
 Expandirnos más allá de Lima Metropolitana. 
 Generar rentabilidad acorde a nuestras proyecciones esperadas. 
2.1.4 Cultura organizacional 
La cultura de True Couples, tiene su base en la igualdad, es decir brindar un servicio 
personalizado sin importar la identidad sexual, enfatizamos que nuestra empresa es 
heterofriendly ya que nuestro mercado objetivo es la comunidad LGTBI pero también podemos 
ofrecer nuestros servicios a personas heterosexuales. Así mismo para brindar un mejor servicio 
la cultura que se aplicará estará infundada en protocolo y políticas empresariales, lo que nos 
conducirá al logro de nuestra visión, misión y objetivos; las mismas que serán difundidas entre 
los colaboradores y los directivos. 
  











2.2 Matriz FODA 
2.2.1 Variables internas 
Fortalezas 
 Innovación en los servicios prestados. 
 Temáticas para los eventos. 
 Auspiciar las marchas por la igualdad, afianzando y fidelizando a nuestros clientes. 
 Paquetes de precios para llegar a nuestro público LGTBI. 
 Personalización de servicios 
Debilidades 
 Poca experiencia en el rubro. 
 Escasa oferta de eventos, siendo una de estas las motivaciones del público LGTBI. 
 Falta de identificación. Existen personas LGTBI a las que no les gusta verse vinculadas 
con alguna organización de este tipo. 
 Discriminación por ser una empresa enfocada en el mercado LGTBI. 
2.2.2 Variables externas 
Oportunidades 
 Mercado con alto potencial. 
 Empresa con visión socialmente responsable. 
 Escasa competencia. 
 Alianzas con empresas gayfriendly.  
 Identificación de la comunidad LGTBI. Existen personas que sienten más afinidad hacia 
una empresa enfocada en el público gay. 
 Mercado con alta disponibilidad económica. 





 Falla de los proveedores. 
 Incremento de la discriminación. 
 Incremento de la delincuencia. 
 Incumplimiento de pago de los clientes. 
 Suspensión del evento previo al desarrollo de la organización. 
 Barreras de entrada, pueden aparecer nuevos competidores. 
2.2.3 Diagnóstico 
True Couples se presenta como una empresa heterofriendly en el rubro de Organización de 
Eventos, viajes Full Day y venta de obsequios para la comunidad LGTBI, actualmente existe un 
competidor directo y varios competidores indirectos que no abarcan la totalidad del mercado 
objetivo sino a cierto público. 
Con el fin de llevar a cabo algunas estrategias hemos desarrollado la siguiente matriz FODA








1. Innovación en los servicios prestados. 
2. Temáticas para los eventos. 
3. Auspiciar y participar en marchas por la igualdad, 
afianzando a nuestros clientes. 
4. Paquetes de precios para llegar al público LGTBI. 
5. Personalización de servicios. 
1. Poca experiencia en el rubro. 
2. Escasa oferta de eventos. 
3. Falta de identificación. Existen personas de esta 
orientación que no les gusta verse vinculada con alguna 
de estas organizaciones. 
4. Discriminación por ser empresa LGTBI. 
VARIABLES 
EXTERNAS 
OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS OFENSIVAS ESTRATEGIAS DE ADAPTACIÓN 
1. Mercado con alto potencial. 
2. Empresa con visión 
socialmente responsable. 
3. Escasa competencia. 
4. Alianzas con empresas 
gayfriendly. 
5. Identificación de la comunidad 
LGTBI. 
1. Costo superior al promedio por la personalización del 
servicio, las personas de la comunidad amarran calidad 
con precio (F1.O1). 
2. Nos uniremos con empresas gayfriendly, le 
añadiremos las temáticas según los gustos de nuestros 
clientes (F2.O4). 
3. Participar auspiciando en las marchas para vender 
nuestra marca (F3.O3). 
1. Implementar mecanismos para impulsar la realización 
de eventos, aprovechando el mercado potencial poco 
explotado (D2.O1). 
2. Culturizar a la sociedad siendo una empresa para el 
mercado LGTBI, con esto fidelizamos clientes y captamos 
nuevos clientes heterofriendly (D4.F2). 
3. Aprovecharemos de las comunidades que apoyan a 
los jóvenes en su lucha por su identidad para que 
adquieran nuestros servicios sin prejuicios (D3.O5). 
AMENAZAS ESTRATEGIA DEFENSIVA ESTRATEGIA DE SOBREVIVENCIA 
1. Falla de los proveedores. 
2. Incremento de la 
discriminación. 
3. Incremento de la delincuencia. 
4. Incumplimiento de pago de los 
clientes. 
5. Suspensión del evento durante 
el desarrollo de la organización. 
1. Innovaremos ofreciendo seguridad dentro de nuestros 
servicios, para ello buscaremos empresas que tengan 
políticas que eviten la discriminación (F1.A3). 
2. Como ofreceremos un servicio personalizado, también 
nos protegeremos a través de un contrato con cláusulas 
para evitar la suspensión del evento en caso incurra 
(F5.O5). 
3. Se darán paquetes de precios logrando así que el 
cliente pueda escoger en función de su disponibilidad. 
1. Fomentaremos nuestra identidad de ser una 
empresa para el mercado LGTBI (D3.A4). 
2. Nos uniremos con proveedores recomendados para 
así evitar que nos fallen y a la vez apoyen para cumplir 
con el servicio solicitado sin inconvenientes (D1.A1). 
Elaborado por: Equipo de trabajo




2.2.3.1 Matriz de evaluación de factores internos 
Tabla 2. 2 Matriz de factores internos 
MATRIZ EFI 
FORTALEZAS PESO CALIFICACIÓN 
TOTAL 
PONDERADO 
1. Innovación en los servicios prestados. 0,17 4 0,680 
2. Temáticas para los eventos. 0,10 4 0,400 
3. Auspiciar y participar en marchas por la 
igualdad, afianzando a nuestros clientes. 
0,05 2 0,100 
4. Paquetes de precios para llegar al público LGTBI. 0,1 2 0,200 
5. Personalización de servicios. 0,13 4 0,520 
SUBTOTAL FORTALEZAS   1,900 
DEBILIDADES    
1. Poca experiencia en el rubro. 0,08 1 0,080 
2. Escasa oferta de eventos 0,15 2 0,300 
3. Falta de identificación. 0,16 3 0,480 
4. Discriminación por ser empresa LGTBI. 0,06 1 0,060 
SUBTOTAL DEBILIDADES   0,920 
TOTAL EFI 1,0  2,820 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
En este caso las fortalezas son favorables para nuestra organización, con un peso de 1.9 contra 
un peso de las debilidades de 0.920 
2.2.3.2 Matriz de evaluación de factores externos 
Tabla 2. 3 Matriz de factores externos 
MATRIZ EFI 
OPORTUNIDADES PESO CALIFICACIÓN 
TOTAL 
PONDERADO 
1. Mercado con alto potencial 0,13 4 0,520 
2. Empresa con visión socialmente responsable 0,09 2 0,180 
3. Escasa competencia 0,08 2 0,160 
4. Alianzas con empresas gayfriendly 0,13 2 0,260 
5. Identificación de la comunidad LGTBI 0,11 4 0,440 
SUBTOTAL OPORTUNIDADES   1,560 
AMENAZAS    
1. Falla de los proveedores 0,1 4 0,400 
2. Incremento de la discriminación 0,09 1 0,090 
3. Incremento de la delincuencia 0,08 1 0,080 
4. Incumplimiento de pago de los clientes 0,09 2 0,180 
5. Suspensión del evento durante el desarrollo 
de la organización 
0,1 4 0,400 
SUBTOTAL AMENAZAS   1,150 
TOTAL EFI 1,00  2,710 
Elaborado por: Equipo de trabajo 




En este caso las oportunidades son favorables para nuestra organización, con un peso de 1.680 
contra un peso de las amenazas de 1.340. 
En el cuadro de factores internos se ve que las cantidades de fortalezas y debilidades son 
diferentes, pero muy independiente de ello vemos que el promedio ponderado más alto es 0.68 
y el más bajo es de 0.06. El promedio ponderado es de 2.820 y dada la teoría de la evaluación 
de la matriz IFI18, se explica que el ponderado mínimo es de 1.0 y el máximo 4.0. El primero hace 
referencia a que las estrategias de la empresa no están capitalizando fortalezas ni evitando las 
debilidades, mientras que un promedio de 4.0 hace referencia a que la empresa está 
respondiendo de manera excelente a las fortalezas y debilidades existentes. 
En conclusión, el promedio ponderado para True Couples es de 2.820 lo que está apenas sobre 
la media en cuanto al esfuerzo por seguir estrategias que permitan aprovechar las fortalezas y 
disminuir las debilidades. 
2.3 Las 10 P del marketing 
Dentro de nuestro plan de marketing desarrollaremos las “10ps” entre principales y 
complementarias las que nos serán de ayuda para posicionar nuestra marca True Couples. 










Elaborado por: Equipo de trabajo 
2.3.1 Producto 
Los servicios que ofrecerá True Couples serán de primera calidad, puntuales con los tiempos 
establecidos y flexibles según las necesidades de nuestros clientes, ya que nuestro fin es alcanzar 
la satisfacción de nuestro público. 
Nuestra presentación principal será nuestra oficina tendrá al entrar una mesa circular de vidrio 
con asientos a los alrededores que servirá para interactuar con nuestros clientes sobre los 
servicios que desea solicitar. Hay que indicar también que en la parte de la entrada habrá 
                                                            
18 http://planeacionestrategica.blogspot.es/1243897868/matriz-efe-efi/ 




cuadros e imágenes relacionadas con el arte gay y afiches informativos sobre los eventos de las 
organizaciones en favor de las personas LGTBI. 
Finalizando la sección ubicaremos una mesa larga con un personal que atenderá a nuestros 
clientes referentes a los pagos, fechas y demás trámites. 
Los colores y decoración de nuestras oficinas tendrán la filosofía del movimiento LGTBI en el 
Perú, los colores serán los del arco iris (los siete colores del arco iris) ya que es el mayor usado 
en los movimientos (unión civil, unión solidaria) y en diversas organizaciones; y la decoración 
estará en función de imágenes del movimiento gay y también cuadros alusivos al respeto y la 
tolerancia. 
Los productos que ofrece True Couples las clasificamos como 3 principales y 1 secundario, así 
tenemos: 
2.3.1.3 Principales 
 Servicio de Organización de Eventos: Realizamos toda la organización y asesoría antes, 
durante y hasta la finalización del evento que nuestro cliente requiera (Unión simbólica, 
Fiesta Temática, Cumpleaños, etc.) basándonos en la puntualidad, respeto y tolerancia 
a nuestro clientes y flexibilidad de las necesidades de ellos. El objetivo es brindar un 
servicio oportuno, de calidad y que se adecúe a los requerimientos de nuestro público. 
A continuación detallamos los dos servicios que prestaremos a nuestros clientes: 
 Fiestas Temáticas: True Couples organizará a gusto y preferencia del cliente una 
fiesta caracterizada por una temática en especial, ya que nuestros clientes son 
más detallistas, estrambóticos, para ello en nuestro local los entrevistaremos 
para poder recabar todo tipo de información para hacer de su evento 
inolvidable. 
 Unión Simbólica: Lo denominamos bajo este nombre ya que la ley de unión civil 
no se ha aprobado, es por ello el término simbólico; se organizará de acuerdo a 
la preferencia de nuestros clientes y buscaremos el recuerdo es por ello que 
antes de la unión se llevará a la pareja a lugares que les traiga bellos recuerdos 
quedando ese momento plasmado en bellas fotografías.    
 Servicio de viajes Full Day: Atendemos las necesidades de distracción y ocio de nuestros 
clientes organizando salidas Full Day hacia destinos turísticos en Lima y lugares 




aledaños. Lo que se busca es la satisfacción del cliente ofreciéndole destinos agradables 
e innovadores, basándonos al igual que en la mayoría de nuestros productos en la 
puntualidad para llegar a la zona a visitar, la seguridad, el respeto y la no discriminación 
a nuestros clientes; adicionalmente buscamos ofrecer temáticas por ejemplo Full Day 
solteros, Full Day parejas, Full Day veraniego, entre otros. 
Ofreceremos tres paquetes a fin de tener una variedad de servicios y así mismo tener 
un mayor control de nuestros costos, a continuación los paquetes que ofrecerá True 
Couples: 
 Full Day Lunahuana y Cerro Azul. 
 Full Day Islas Ballestas. 
 Full Day Cara, Huacho y Huaral. 
La mínima cantidad de personas requeridas para partir a los destinos son 15, con esto 
ya vemos que podemos tener utilidad atractivo, no partiremos con menos personas.  
 Escapada Romántica: Organizamos cada detalle de la cita de nuestro clientes con sus 
parejas en esas fechas importantes. Trabajamos directamente con el cliente, 
demostrando nuestra flexibilidad, para organizar una cita a su gusto y expectativa, 
cuidando cada detalle y siguiendo siempre nuestros valores empresariales para hacer 
pasar un buen momento. 
A fin de poder llegar a todo tipo de clientes ofreceremos tres paquetes que se 
diferencian en precios, a continuación los tipos de escapada romántica.  
 Escapada Romántica Golden. 
 Escapada Romántica Premium 
 Escapada Romántica Medio.  
2.3.1.4 Secundarios 
 Venta de obsequios: Ofrecemos a nuestros clientes peluches, tasas con imágenes 
alusivas, arreglos florales, llaveros, entre otros productos que serán adquiridos previo 
pedido y entregado en nuestra oficina de atención al cliente. Buscamos que nuestros 
clientes no solo acudan a nuestro local para solicitar informes sobre eventos sino que 
también seamos una opción para regalar detalles y comprar regalos acorde a sus gustos. 
A continuación los tres tipos de paquetes que se ofrecerán a nuestros clientes: 




 Obsequios Golden 
 Obsequios Premium 
 Obsequios Medio 
Los servicios que True Couples ofrece se diferencian principalmente porque nos enfocaremos 
en dar un servicio de calidad para la comunidad LGTBI. El resto de empresas ofrece estos 
servicios, donde su público objetivo son personas heterosexuales salvo algunas empresas 
gayfriendly. Nos diferenciamos también del resto de empresas porque buscamos la discreción, 
sutileza, tolerancia y respeto a nuestro clientes, estas son nuestras características de servicio 
para lograr que no discriminen a nuestro público y que sean tratados por igual como a cualquier 
persona. 
Además True Couples tiene una visión no solo de empresa sino también de responsabilidad 
social, pues auspiciará las marchas y propuestas de diversos movimientos (MHOL, Orgullo Gay, 
etc.) que buscan la igualdad para las personas de esta orientación. Tratamos de que nuestros 
clientes no nos vean como un simple negocio sino como un aliado más en la causa de la unión 
civil e igualdad, para esto buscamos alianzas con movimientos y organizaciones que nos brinden 
información y estadísticas para conocimiento de nuestros clientes. 
2.3.2 Precio 
La estrategia de True Couples será lograr que la calidad del servicio se vea representada en el 
precio, debido a los estudios realizados concluimos que las personas LGTBI buscan calidad a un 
precio acorde a ella. Esta estrategia de precios nos permitirá obtener una utilidad que irá 
incrementando conforme realicemos más eventos y sumado al estricto control de gastos que 
implementaremos para que así obtengamos los ingresos esperados. 
El precio de venta base promedio de los servicios que ofrece True Couples son de 124 soles para 
un evento Full Day, entre 4,000 a 15,000 soles para la organización de eventos (dependiendo 
que evento desea organizar), desde 368 soles para la escapada romántica y 156 soles para la 
venta de obsequios, todos estos precios incluyen un manejo responsable y eficiente de los 
costos. 
2.3.3 Plaza 
True Couples se ubica en el distrito de Miraflores y en él se encuentra la zona de influencia de 
nuestro público. Para ser específico nuestras oficinas están ubicadas en el cruce del pasaje Los 




Pinos con la cuadra 02 de la avenida Alfredo Benavides en el ya mencionado distrito de Lima, 
teniendo como principal zona de influencia las avenidas Alfredo Benavides, José Larco, Diagonal 
y Malecón Balta y el Malecón de la Reserva, hay que indicar que esta zona forma una especie de 
“triángulo” que comienza desde el Óvalo de Miraflores y que es bordeado por las avenidas 
Diagonal y José Larco hasta terminar con el Malecón de la Reserva. 
En esta zona encontramos inicialmente el Parque Central de Miraflores y el Parque Kennedy, la 
Municipalidad de Miraflores, la Parroquia Virgen Milagrosa y en la parte final se encuentra la 
costa verde y el centro comercial Larcomar pero en sus alrededores y dentro de esta zona 
podemos observar muchos negocios y servicios de distracción en sus calles tales como 
discotecas y aquí encontramos al Downtown Vale Todo y las demás discotecas ubicadas en el 
Paseo San Román (Calle las Pizzas), supermercados y tiendas como Wong, Metro, Ripley y Saga 
Falabella, restaurantes de comida rápida (KFC, bembos, Burger King, etc.), hoteles como el Hotel 
Sol de Oro y el JW Marriot Hotel, salas de cines como el UVK Muliticines, bancos y entidades 
financieros y otros negocios que se encuentran dentro. 
Figura 2. 1 Zona de influencia de True Couples 
 
Fuente: Google Maps 
  





La distribución de nuestra oficina de atención al cliente será de acuerdo al croquis siguiente. 
Figura 2. 2 Distribución del local 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
2.3.4 Promoción 
 La infraestructura de nuestra oficina es moderna, los colores tienen como base los 
colores del arcoíris y la temática será cambiante y en función de algún evento festivo 
próximo o alguna marcha por la igualdad. 
 Se harán promociones especiales por el Día del Orgullo LGTBI (28 de Junio), San Valentín, 
Fiestas Patrias, Halloween o Año Nuevo. 
 Se crearán promociones como “Jala a tu gente” en el caso de los Full Day con descuentos 
por grupos 3 personas a más y en el caso de la Organización de Eventos se darán 
descuentos para personas que vengan recomendadas por otros clientes. 
 Se harán descuentos para los obsequios adquiridos en nuestras oficinas en las fechas 
importantes para la empresa y también se realizar sorteos entre nuestros clientes con 
vales gratis para un Full Day a cualquier destino que estemos organizando. 
 Se darán precios más accesibles a clientes que hayan escuchado de la empresa en 
marchas y que vengan a solicitar nuestro servicio, previa entrega de un ticket que 
nosotros entregaremos en dicha marcha. 
2.3.5 Publicidad 
No sólo buscamos brindar un servicio de calidad, innovador y oportuno sino que también 
buscamos que nuestros clientes se familiaricen con nuestra marca la cual buscamos su 
posicionamiento con la marca True Couples de la que hemos creado el siguiente logo: 




Figura 2. 3 Logo de True Couples 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
2.3.5.1 Características del nombre y el logo 
 El nombre True Couples tiene el respaldo del 35% de encuestados y fue la propuesta 
que se ubicó en segundo lugar, Love Wins fue el primero pero debido a que fue un 
movimiento a nivel mundial podría traernos repercusiones al usar ese nombre. 
 En el logo se aprecia los colores del arcoíris que representa a este sector LGTBI. 
 También las dos barras con los colores del arcoíris forman el signo matemático “igual” 
que busca que haya más igualdad, respeto y tolerancia para nuestros clientes. 
Y también, aparte de la creación de nuestro logo, hemos realizado estrategias de publicidad para 
hacer conocer nuestra marca y que explicamos a continuación: 
 Iniciaremos con una publicidad activa en las redes sociales, especialmente en Facebook 
y también crearemos una página web donde nuestros clientes nos puedan ubicar. Ahora 
bien, buscamos la satisfacción de nuestros clientes para que ellos mismos nos 
recomienden y así tener una estrategia más de publicidad sin costo. 
 Iniciaremos volanteo en la zona de influencia y especialmente en discotecas como el 
Downtown Vale Todo y Lolas Bar, así también realizaremos anuncios y repartiremos 
volantes en las marchas que los movimientos pro LGTBI realicen. 
 También colocaremos avisos llamativos en las afueras de las oficinas con la marca de la 
empresa para que así se convierta en un elemento visual atrayente para todos los 
transeúntes de la zona. 




2.3.5.2 Publicidad Gráfica 
 Tarjetas de presentación 
 Afiches 
Figura 2. 4 Tarjetas de presentación 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Figura 2. 5 Afiches 
  
Elaborado por: Equipo de trabajo 




2.3.5.3 Publicidad digital 
True Couples no solo buscará un posicionamiento de la marca en el mercado sino también 
aplicará estrategias digitales para dar a conocer los servicios que ofrecerá, y para ello utilizará 
medios sociales como Página Facebook, Página Web, YouTube, Apps, entre otros. 
Pasaremos a definir las tácticas que se aplicarán en cada medio: 
 Tácticas para impulsar la Página Facebook 
 Se aplicará 50% para la publicad del producto, es decir dar a conocer el producto o 
servicio a ofrecer, mostrando las promociones. 
 Se aplicará 11% en publicidad en temas que atraigan a la comunidad, sin dejar de 
lado el dar a conocer nuestro producto o servicio. 
 Se aplicará 15% publicando temas convencionales con el objetivo de fomentar a la 
participación y/o debate de los miembros de la comunidad LGTBI. 
 Se aplicará 14% en publicidad en temas que se amarren al servicio, para ello nos 
colgaremos de otras publicaciones, por ejemplo en el caso de full day se puede 
publicar artículos de paisajes. 
 Se aplicará 10% en fomentar la información relevante para la comunidad y así no 
solo nos vean como negocio sino también que apoyamos su causa, un claro ejemplo 
de esto sería compartir artículos sobre el VIH, métodos Anticonceptivos, lucha 
contra el cáncer, entre otros. 
 Se promocionará en Facebook a través de anuncios donde nuestros posibles clientes 
con solo dar un click los deriven a nuestra página Facebook o nuestra página web. 




Figura 2. 6 Fan Page True Couples en la red social Facebook 
 
Fuente: Facebook 
 Tácticas para impulsar la marca en YouTube 
 Se buscará tener un espacio promocional en el canal LGTBI La Mezcla por lo menos 
dos veces al mes. 
 Nos uniremos a la Compañía VIVE films y buscaremos un espacio promocional en 
sus videos 
Figura 2. 7 Canal en YouTube de La Mezcla 
 
Fuente: YouTube 




 Tácticas para impulsar la marca en aplicaciones móviles App 
 Las apps que más peso tienen para la comunidad LGTBI a nivel mundial son tres: 
Wapa, Grindr y Tinder, estas apps son para que personas de la comunidad se 
conozcan, para ello se buscará poner publicidad en este medio ya que no sólo nos 
ven personas de Lima Metropolitana sino que también damos opción a que 
extranjeros nos conozcan y nos vean como una opción para cuando vengan a Lima. 
Figura 2. 8 Aplicación móvil de Grindr 
 
Fuente: www.grindr.com 
 Tácticas para impulsar la Página Web 
 Lo primero que se hará es amarrar todas las cuentas a la Página Web y nos referimos 
al Facebook y YouTube ya que es muy importante promocionar desde los diferentes 
canales 
 Para posicionar nuestra Página Web usaremos el SEM (Search Engine Marketing) a 
través de Google Adwords, con esto haremos publicidad  en motores de búsqueda 
de Google. 
 Tácticas para impulsar la Marca a través de ATL (Above the line) y BTL (Below the line) 
Existen dos alternativas adicionales para impulsar nuestra marca y así lograr un 
posicionamiento. 
  




Tabla 2. 5 Tácticas ATL y BTL 
ATL – Above The Line (Sobre la Línea) BTL – Below The Line (Bajo la Línea) 
TV Publicidad Online 
Radio Patrocinio 
Cine Relaciones Públicas 
Revistas Marketing Directo 
Prensa Punto de Venta 
Exterior Activaciones 
Internet  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
2.3.6 Merchandising 
 El local obsequiará a los clientes artículos de la empresa como lapiceros, libretas de 
apuntes, llaveros, bolsas plásticas de mano con el logo impreso, entre otros. 
 Cada fin de año se obsequiará calendarios con imágenes alusivas a la empresa y 
temáticas gay. 
Figura 2. 9 Calendario 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  





En True Couples reconocemos que nuestro mayor activo es nuestro personal ya que son ellos 
los que con su trabajo hacen que la empresa siga en pie y se mantenga y crezca en el mercado. 
El perfil de nuestros colaboradores es el de personas motivadas, alegres, de pensamiento 
positivo y con un  alto grado de tolerancia, sensibilidad y respeto a los demás, hay que indicar 
que nuestros trabajadores no necesariamente tienen que ser de orientación sexual LGTBI. 
Por esto nosotros también implantamos políticas para capacitar constantemente a nuestro 
cliente interno así como también realizamos campañas y eventos sociales que refuerzan la 
relación trabajador – trabajo y los motive día a día. Un personal realmente motivado e 
identificado con la empresa transmite nuestros valores a los clientes y mejora nuestra relación 
con el público. 
2.3.8 Proceso 
Debido a que estaremos ofertando diferentes servicios hemos realizado diagramas por cada uno 
de ellos. Los servicios que se detallan a continuación son de Organización de Eventos, Full Days 
y Compras. 
 Recepción: El cliente solicita la información que podrá ser consultada a través de 
nuestros diferentes medios (web, telefónico o visita de local) 
 Atención: Se brinda la información requerida de las distintas ofertas y/o promociones 
en ese momento. 
 Decisión de compra: El cliente elige la oferta que mejor se adecue a sus gustos, con ellos 
determinamos la disponibilidad y el tiempo que requerirá planear el servicio. 
 Planeamiento: Procedemos a cotizar con nuestros distintos proveedores para poder 
negociar el mejor precio y seguir ofreciendo un servicio de alta calidad. Con lo cual 
coordinamos y organizamos nuestros para que no haya ningún percance a último 
momento. 
 Ejecución: Una vez teniendo todos los requerimientos puestos en marcha se lleva a cabo 
el evento con lo cual el cliente nos indicara al final sí estuvo conforme con ello. 
Al finalizar el evento se procederá a darle la entrega de los videos y fotos con lo cual damos 
por finalizado el proceso.




Elaborado por: Equipo de trabajo 
  
Figura 2. 10 Diagrama de flujo del servicio de organización de eventos 




Figura 2. 11 Diagrama de flujo de servicio de Full Day 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 




Figura 2. 12 Diagrama de flujo de servicio de venta 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo





En True Couples nuestra perseverancia va encaminada al cumplimiento de nuestros objetivos 
(cualitativos) y a las metas que decidimos alcanzar (cuantitativos). 
True Couples hará hincapié y pondrá su mayor fuerza en la calidad de servicio que brinda y en 
el precio del mismo ya que ambos aspectos van relacionados entre sí. Según la información 
obtenida por el estudio de mercado (Encuesta y Focus Group), nuestro público objetivo valora 
mucho el servicio que se le brinda y la capacidad de las empresas para adaptarse a las 
necesidades de ellos, independientemente del precio que se pacte. Esto no quiere decir que 
dejen de lado el precio del servicio sino que ellos están dispuestos a pagar precios altos con tal 
de que este se vea reflejado en la calidad, rapidez, puntualidad y flexibilidad del servicio. 
Por tanto dos aspectos importantes para mantenernos en el mercado y perseverar en el negocio 
es nuestra capacidad para satisfacer las necesidades de nuestros clientes con precios atractivos 
acorde a la calidad del servicio y la personalización del mismo. Sin embargo, estos dos puntos 
no son los únicos necesarios sino que también se busca crear un ambiente grato y acogedor en 
nuestras oficinas, comunicación activa post venta - servicio con nuestros clientes, auspicios en 
marchas por la Unión Civil y otras más relacionadas, nuestra activa participación en redes 
sociales y medios digitales, publicación gráfica (imagen de nuestro local, volantes informativos, 
merchandising, mensajes motivadores) y la publicidad propia de nuestros clientes que nos 
recomiendan a otras personas por el servicio brindado. 
2.3.10 Percepción 
Según los resultados obtenidos del estudio de mercado a través de la encuesta se puede deducir 
que existe un nicho de mercado potencial insatisfecho referido al servicio de Organización de 
Eventos, Full Day y venta de obsequios dirigido al sector LGTBI, esto se podría explicar que a 
pesar de las fuertes tendencias mundiales en otros países aquí en nuestro país aún no se han 
tomado la iniciativa de fomentar a la mayor creación de empresas dirigidos a este sector, el cual 
cuenta con un alto poder adquisitivo y está siempre atento a servicios innovadores. Basándonos 
en esto como punto de partida se podría explicar el porqué de la tendencia en el consumo de 
este servicio.  
El otro factor a tomar en cuenta es que la clase de servicio el cual pretendemos ofrecer es 
especializado en el sentido de que están dirigido específicamente hacia ellos, en nuestro 
mercado las opciones para satisfacer estas necesidades no son tan amplias, por eso entendemos 
el porqué de su preferencia. 




Entonces con resultados como este: 
Gráfico 2. 1 Tipo de evento 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Podríamos decir que existe un mercado no atendido en lo que a organización de eventos y 
servicios múltiples se refiere, por lo que la puesta en marcha de este servicio dedicado a este 
sector tendrá un porcentaje asegurado de este mercado, ya que se ha previsto que el público 
está ansioso por un servicio como este, también debido a que hay solo una competencia directa, 
el contacto directo con la comunidad LGTBI nos da a generar un valor agregado. 
Gráfico 2. 2 Interés por la creación del servicio 
 
















¿Desearía usted que exista un servicio innovador de 
Organización de Eventos enfocado en el sector LGTBI?
Sí
No




Teniendo en cuenta que más del 96% del mercado objetivo, está interesado en contratar este 
nuevo servicio, el valor agregado que se ofrece es el de poder planear y llevar a cabo el evento 
que cada uno de nuestros clientes desea tener juntos a sus familiares y amigos. 
Finalmente considerando los gustos y preferencias del mercado objetivo como por ejemplo 
estar a la moda, vestir bien, disfrutar de su vida, salir, divertirse, entre otros, podemos decir que 
el nivel de servicio que les ofreceremos será de alta calidad pudiendo satisfacer sus necesidades. 
2.4 Estrategia general del Marketing 
2.4.1 Estrategias ofensivas 
 Costo superior al promedio por la personalización de servicios, las personas de la 
comunidad amarran la calidad con el precio (F1.O1). 
 Nos uniremos con empresas gayfriendly, le añadiremos las temáticas según los gustos 
de nuestros clientes (F2.O4). 
 Participar auspiciando en las marchas para vender nuestra marca y así posicionarnos en 
un mercado nuevo (F3.O3). 
2.4.2 Estrategias defensivas 
 Innovaremos ofreciendo seguridad dentro de nuestros servicios, para ello buscaremos 
empresas que tengan políticas que eviten la discriminación y también velaremos por la 
seguridad de nuestros clientes (F1.A3). 
 Como ofreceremos un servicio personalizado también nos cubriremos y en el contrato 
se colocará una cláusula para evitar la suspensión de un evento y cobrar una penalidad 
en caso incurra (F5.O5). 
 Se darán paquetes de precios logrando así que el cliente pueda escoger en función de 
su disponibilidad para evitar que no puedan cubrir el pago por el servicio (F4.A4). 
2.4.3 Estrategias de adaptación 
 Implementar mecanismos para impulsar la realización de eventos, aprovechando el 
mercado potencial poco explotado (D2.O1). 
 Culturizar a la sociedad siendo una empresa para el mercado LGTBI; con esto fidelizamos 
a nuestros clientes y captamos nuevos clientes heterofriendly (D4.F2). 
 Aprovecharemos de las comunidades que apoyan a los jóvenes en su lucha de identidad 
para que ellos adquieran nuestro servicio sin prejuicio propio (D3.O5). 




2.4.4 Estrategias de sobrevivencia 
 Fomentaremos la identidad de que somos una empresa LGTBI y así los clientes de la 
misma comunidad no incumplan con sus pagos (D3.A4). 
 Nos uniremos con proveedores recomendados para así evitar que nos fallen y a la vez 
nos apoyen para cumplir con el servicio solicitado sin inconvenientes (D1.A1). 
2.5 Política de precios 
El precio de los servicios ofrecidos irá según lo indicado en las 10 P en la sección Precio. Ahora 
bien, éstos estarán en función de: 
 La calidad del servicio.  
 Personalización del servicio 
 Identidad con la comunidad. 
2.6 Táctica de ventas 
La táctica de ventas que emplea True Couples, estará determinado de acuerdo al estudio de 
mercado previamente realizado, además la táctica de ventas se realiza de acuerdo a las 
temporadas, a fin de brindar promociones como en los días de El Orgullo LGTBI, San Valentín, 
Fiestas patrias, Halloween, Día de la canción Criolla, Feriados Largos y Año Nuevo, para estas 
fechas aplicarán las promociones ya mencionadas  pero otra táctica será también ofrecer la 
promoción por onomástico de los clientes con un descuento del 15% de su servicio si el día que 
asiste el cliente se encuentra de onomástico, además se obsequiaran a los clientes frecuentes 
tickets con descuentos, libretas y almanaques. 
2.6.1 Diseño de la cadena de comercialización – Fundamentos técnicos 
La cadena de comercialización de los servicios que ofrece nuestro plan de negocio, son de 
manera directa e indirecta, la primera porque contamos con oficinas para la atención también 
podemos asistir in house a nuestros clientes, la segunda porque contamos con atención 
telefónica y a través de sitios web. 
  




2.6.2 Política de servicio y garantía 
En función al protocolo y políticas del servicio tenemos el compromiso de cumplir con los 
siguientes puntos: 
 Cumplir con los tiempos establecidos. 
 Tolerancia a las costumbres de los diferentes clientes. 
 Asistir de manera oportuna a todos los requerimientos de nuestros clientes. 
 Tener en cuenta las observaciones de mejora por parte de nuestros clientes. 
En caso de incumplimiento de algún punto establecido en el contrato por parte de True Couples, 
este otorgará algún beneficio adicional para compensar la falta. 
 
 




CAPITULO III – PLAN DE EXPORTACIÓN 
True Couples se constituye como una empresa organizadora de eventos, servicios de Full Day y 
venta de obsequios para el sector LGTBI que tiene sus clientes y realizará sus actividades en Lima 
Metropolitana según la proyección hecha para este negocio. 
Conforme la demanda de nuestros clientes se vaya incrementando y por ende también se 
incremente nuestras operaciones se puede contemplar la posibilidad de abrir sucursales de True 
Couples fuera de Lima y por qué no también observar la posibilidad de acceder al mercado 
extranjero a través de una franquicia de nuestros servicios. 
Sin embargo, las actividades que realizará True Couples en los primeros 5 años de operaciones 
de este proyecto de negocio se realizará en Lima Metropolitana y para sus clientes que se 








CAPITULO IV – ORGANIZACIÓN 
4.1 Organización 
El plan de negocio para la creación de una empresa dedicada a la organización de eventos, viajes 
Full Day y venta de presentes en Lima Metropolitana denominado True Couples está constituido 
por 2 accionistas, en seguida se detalla aspectos importantes de la empresa. 
 Razón Social: “True Couples S.A.C.” 
 Nombre comercial: True Couples 
 RUC: 20468052755 
 Dirección: Pasaje Los Pinos N° 176 Oficina 301 distrito de Miraflores 
 Accionistas: Mayo Ramón Andre Jesús y Ortiz Del Mazo Alexandra Xiména. 
4.1.1 Cultura organizacional 
“La esencia de la cultura es el resultado del aprendizaje y la experiencia. La cultura no puede ser 
impuesta o creada, sólo puede ser aprendida”19 
Desarrollar una cultura organizacional empresarial nos permite a nosotros aprender, identificar 
y motivar a los integrantes que laboran en True Couples y con esto se busca lograr un buen clima 
laboral así como la estabilidad y la confianza. Se puede definir a la cultura organizacional según 
los siguientes factores importantes: 
 Planificar: Formular objetivos, definir plazos y programar actividades. 
 Organizar: Dividir tareas, asignar y agrupar actividades, asignar recursos y definir 
autoridades y responsabilidades. 
 Dirigir: Designar personas, coordinar, comunicar, motivar, liderar y orientar. 
 Controlar: Definir estándares, monitorear y evaluar el desempeño y emprender 
acciones correctivas20 
Adicionalmente pretendemos generar: 
Autonomía: Cada una de nuestras áreas será responsables de sus operaciones en su rubro pero 
siempre tendrán una supervisión general por parte de la administración. 
                                                            
19 Cultura Organizacional y Liderazgo, Edgar H. Shein (3ra edición). 
20 Introducción a la Teoría General de la Administración, Idalberto Chiavenato (7ma edición). 




Reconocimiento: El programa de compensaciones y ascensos otorgados al personal será 
siempre en función de su productividad en la organización. 
4.1.2 Reconocimiento y/o compensaciones 
El programa de reconocimientos y/o compensaciones de True Couples busca aportar, 
desarrollar, mantener estable y de buen clima laboral a la organización donde los colaboradores, 
su principal recurso, sientan que hay un reconocimiento por sus méritos y valores, para ello 
realizaremos los siguientes puntos: 
 Otorgaremos reconocimientos para nuestros colaboradores por su buen desempeño 
laboral y que dependerá de factores como productividad, cumplimiento de objetivos y 
cero niveles de ausentismo o tardanza. 
 Se otorgará opcionalmente el día libre a los trabajadores en su onomástico con derecho 
a gozo de haber. 
 Se capacitará a nuestro personal en las funciones que desempeña y será supervisado 
por la jefatura del área correspondiente y la jefatura del área de Administración General. 
 Según las actividades programadas se realizarán reuniones para informar sobre los 
cumplimientos de objetivos por cada área. 
4.2 Personería jurídica de la sociedad 
4.2.1 Aspecto legal 
La forma societaria de True Couples será una Sociedad Anónima Cerrada (S.A.C.), la cual estará 
compuesta por 2 accionistas quienes son Mayo Ramón Andre y Ortiz Del Mazo Alexandra. Para 
nosotros constituir True Couples hemos considerado los costos y procesos que a llevar a cabo 
para obtener la personería jurídica. 
4.2.2 Búsqueda y reserva del nombre 
En lo concerniente a la búsqueda del nombre (razón social) con la cual operará nuestra empresa 
en el mercado, la primera institución a la cual debemos acudir es a la Superintendencia Nacional 
de los Registros Públicos (SUNARP). Aquí lo primero que se debe verificar es que no exista en el 
mercado un nombre o razón social igual o similar a la que pretendemos nosotros usar. Una vez 
de haber comprobado que no exista nombres iguales o similares al que vamos a usar, tenemos 
que reservar nuestra razón social para que otra empresa no pueda inscribirse con esta, dicha 
reserva tiene un plazo de 30 días. 




La solicitud de reserva de nombre se solicita una vez que el resultado de la búsqueda del índice 
de nombre haya sido positiva (que no haya nombres iguales o similares a nuestra razón social), 
para esto es necesario adjuntar dos documentos indispensables los cuales son: 
 Copia del DNI (del titular, socio o representante legal de la empresa). 
 Copia de búsqueda de índice positivo. 
El costo por la realización de la búsqueda del nombre asciende a S/ 6.00 y por la reserva del 
nombre el costo es de S/ 17.00. 
NOTA: Si bien el plazo que otorga la SUNARP para formalizar la empresa a través de la Minuta 
es de 30 días, este plazo se puede prorrogar acudiendo a las oficinas de los Registros Públicos. 
Figura 4. 1 Documentos requeridos por Registros Públicos 
  
Fuente: SUNARP 
4.2.3 Elaboración de la minuta 
La minuta es un documento en el cual los miembros de la futura empresa manifiestan su 
voluntad de constituirla y en el cual son señalados todos los aspectos respectivos. La minuta 
consta del pacto social y los estatutos y, de ser el caso, los insertos que la empresa pueda tener. 
La minuta la elabora un abogado (en nuestro caso el asesor legal) y en promedio el costo por 
este servicio promedia entre 200 a 300 nuevos soles. La minuta debe contener los siguientes 
puntos21: 
                                                            
21 http://pqs.pe/actualidad/noticias/pasos-para-inscribir-en-registros-publicos-nuestra-empresa 




 Datos generales de los socios (nombres y apellidos, edad y número de DNI). 
 El giro de la empresa. 
 El tipo de sociedad de la empresa. 
 Tiempo de duración de la empresa (plazo fijo o indeterminado). 
 Inicio de las actividades comerciales de la empresa. 
 Domicilio fiscal de la empresa. 
 Denominación o razón social. 
 Donde funcionarán las agencias sucursales (de ser el caso). 
 Quienes serán los administradores o representantes de la empresa. 
 Los aportes de cada socio (Bienes dinerarios y/o no dinerarios). 
 El capital social o patrimonio de la empresa. 
 Otros aspectos que establezcan los socios de la empresa. 
4.2.4 Elevar la minuta a escritura pública 
Este paso consiste básicamente en acudir a una notaría y llevarle la minuta a un notario público 
para que la observe, revise y posteriormente la eleve a Escritura Pública, los costos por este 
servicio son aproximadamente de 150 nuevos soles. Los documentos que se tienen que llevar 
además de la minuta son los que mencionamos a continuación: 
 Constancia o comprobante de depósito del capital social aportado por los socios en una 
cuenta bancaria a nombre de la empresa a formar. 
 Inventariado detallado, específico y valorizado de los bienes no dinerarios. 
 Certificado de búsqueda y reserva del nombre emitido por la Superintendencia Nacional 
de Registros Públicos (SUNARP). 
Una vez de haber sido elevado la minuta, esta debe ser firmada y sellada por el notario. 
4.2.5 Elevar la escritura pública en la SUNARP 
Una vez que hemos obtenido la Escritura Pública, debemos llevarlas a la SUNARP para su 
inscripción en: 
 Registro Nacional de Personas Jurídicas. 
 Registro Nacional de Sociedad Mercantiles. 
El registrador de SUNARP tiene un plazo de 30 días útiles para inscribir la minuta pero en sí el 
trámite dura entre 15 a 30 días. Los costos registrales ascienden a 90 nuevos soles y luego de 




realizado este pago, la SUNARP devuelve la Escritura Pública (Minuta de Constitución) a la 
Notará Pública para su archivo permanente y extiende al apoderado. 
4.2.6 Obtención del RUC, comprobantes de pago y EsSalud 
El titular o representante legal de la empresa llevando una copia del testimonio debidamente 
inscrito en los Registros Públicos, se apersona a las oficinas descentralizadas de la SUNAT para 
inscribirse en el Registro Único de Contribuyente (RUC) y solicitar su número respectivo. Además 
la persona también deberá inscribir a sus trabajadores en EsSalud. 
4.2.6.1 Registro Único de Contribuyente – RUC 
El representante legal de la persona jurídica (en este caso una Sociedad Anónima Cerrada) debe 
mostrar el original y presentar una copia de los siguientes documentos: 
 Documento de identidad. 
 Recibo de agua, luz, teléfono y tv por cable, o la última declaración jurada de predio o 
 autoevaluó para sustentar el domicilio fiscal. 
 Partida registral certificada por Registros Públicos, este documento no debe tener más 
de 30 días calendarios de antigüedad. 
 Si se declara el establecimiento, debe exhibir el original y copia de los documentos que 
sustentan el domicilio. 
4.2.6.2 Régimen 
El tipo de régimen al cual True Couples SAC se acogerá será el Régimen General de Impuestos a 
la Renta, esto debido a que bajo este régimen no nos ponen límites en nuestros ingresos por 
ventas,  activos fijos ni el número del personal de True Couples, a parte que nos da más libertad 
para realizar nuestras actividades. Luego de establecido esto, tenemos que acercarnos al Centro 
de Servicios al Contribuyente de SUNAT y proceder con la inscripción. 
4.2.6.3 EsSalud 
Se tiene que registrar a los trabajadores en EsSalud para que ellos puedan recibir prestaciones 
de prevención, promoción y recuperación de la salud. El pago de la contribución y la declaración 
de trabajadores se efectúan en las entidades bancarias, conforme a la fecha de vencimiento 
establecida por la SUNAT. 




4.2.7 Autorización para la impresión de comprobantes de pago 
Una vez obtenido el número de RUC, el régimen y la verificación de nuestro domicilio fiscal por 
parte de la SUNAT, procederemos a solicitar la autorización para imprimir nuestros 
comprobantes de pago con el número de formulario 806 o con el formulario 816 con las 
imprentas conectadas on-line con la SUNAT. 
Figura 4. 2 SUNAT – Autorización de impresión 
 
Fuente: SUNAT 
4.2.8 Ministerio, permisos y autorizaciones 
4.2.8.4 Ministerio de Trabajo y Promoción del Empleo (MTPE): Autorización de Planillas de 
Pago 
Las planillas de pago son un registro contable que otorga elementos que nos permite a nosotros 
demostrar la relación laboral del trabajador con la empresa, su remuneración y demás 
beneficios que se le paga al trabajador. 
Las planillas de pago tienen que ser conservadas y mantener un duplicado de las boletas de pago 
y/o constancias correspondientes de hasta cinco años después de haberse hecho efectivo el 
pago. Los registros mencionados pueden ser llenados de manera física o virtual. 




También se tiene que registrar a un trabajador que está sujeto al régimen laboral de la actividad 
privada dentro de las 72 horas del inicio de la prestación de servicios en cualquiera que sea su 
forma de contratación laboral. 
La planilla es un documento llevado mediante medios electrónicos y los cuales son presentados 
con periodicidad mensual a través del aplicativo informático implementado por la SUNAT, ahí 
podremos encontrar información relacionada con la información de los trabajadores, 
pensionistas, prestadores de servicios, personal de terceros y derechohabientes. La planilla 
electrónica es una obligación formal y tiene que ser presentada en los plazos indicados por 
SUNAT para su declaración y pago de obligaciones tributarias de periodo mensual. 
4.2.8.5 Autorizaciones y/o permisos especiales de otros sectores 
Se deberá cumplir con la seguridad, infraestructura, atención, entre otros aspectos para operar 
el negocio sin poner en riesgo la vida de nuestros colaboradores ni la de nuestros clientes. Para 
obtener las autorizaciones referidas tenemos que apersonarnos a las oficinas del Ministerio de 
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) los cuales se encuentran ubicados en la Calle Uno 
Oeste 050 en San Isidro. 
Adicionalmente se solicitará una autorización por parte del MINCETUR que nos dará la 
clasificación de agencia de viaje y turismo (parte de nuestro rubro de negocio). 
4.2.9 Licencia de funcionamiento 
Se solicitará a la Municipalidad de Miraflores (distrito en el cual iniciaremos operaciones) la 
primera licencia que será temporal por un año para luego de este tiempo pasar a la licencia de 
funcionamiento definitiva. Los requisitos para solicitar la licencia de funcionamiento son los 
siguientes: 
 Fotocopia del RUC de la empresa y DNI de los socios. 
 Certificado de Zonificación y compatibilidad 
 Croquis de la ubicación de la empresa 
 Copia del contrato de alquiler del local 
 Fotocopia de la escritura publica 
 Recibos de pagos de derecho de licencia 
 Formulario de solicitud 
 Declaración jurada de observancia de condiciones de seguridad (defensa civil) 
Adicionalmente y de ser caso presentar lo siguiente: 




 En caso de solicitar la autorización para la ubicación de elementos de publicidad 
exterior, colocación de toldos y uso del retiro municipal, conjuntamente con la licencia 
de funcionamiento, cumplir con presentar los requisitos establecidos de acuerdo a las 
ordenanzas vigentes: Ord. 373-12-MM y Ord. 49-98-MM. 
El pago por el derecho de solicitar la licencia de funcionamiento asciende a S/. 411.63 y los plazos 
para emitir la Licencia de Funcionamiento Definitiva, Ampliación de Giro y/o Modificación de 
Área Categoría (Ex Post) son de 15 días hábiles. 
4.2.10 Notaría – Legalización de Libros 
La empresa debe abrir sus libros contables, y registros necesarios al momento de entrar en 
funcionamiento para proveer información referente a la marcha del negocio. Los libros sólo 
tienen valor a partir de su legalización22, la legalización de libros u hojas se debe efectuar ante 
un notario público. 
True Couples se acogerá al régimen general de Impuesto a la Renta, como ya mencionamos 
líneas atrás, y en consecuencia llevará la contabilidad completa, por ende es obligatorio lo 
siguiente: 
4.2.10.6 Libros societarios 
 Libro de actas 
 Registro de acciones 
4.2.10.7 Libros contables 
 Libro de inventarios y balances 
 Libro diario 
 Libro mayor 
  
                                                            
22 http://www.notarios.org.pe/descargas/Ley_26501.pdf 




4.2.10.8 Libros y registros auxiliares 
 Libro Caja y Bancos 
 Libro de Remuneraciones (sueldos y/o salarios), en caso de tener trabajadores 
dependientes 
 Libro de Retenciones de Renta de Quinta Categoría en caso de tener trabajadores 
independientes 
 Registro de Inventarios Permanente en Unidades Físicas, en caso de superar las 500 UIT 
de ingresos brutos anuales 
 Registro de Compras 
 Registro de Ventas 
4.2.11 INDECOPI 
Para culminar con el procedimiento realizado de constitución empresarial que se siguió paso a 
paso y para otorgarle un signo identificatorio a nuestra empresa de servicio, tenemos que acudir 
a INDECOPI. 
El presente trámite no es de obligatorio cumplimiento, por lo tanto no necesariamente debe 
realizarse, pero es recomendable para lograr el buen desarrollo de la empresa. Y lo es porque la 
empresa, en el momento de su constitución, adquiere un nombre ya sea denominación o razón 
social y éste es el signo que la identificará en el mercado, el registro del nombre tendrá una 
duración de 10 años el pago por cada letra a registrar es S/.43.75 y si fuese logo es de S/.56.35. 
4.3 Análisis de la estructura del capital social 
El Capital Social con lo cual la True Couples puede comenzar a operar es de S/. 35,194.00 de los 
cuales el 100% es aporte de los accionistas; sin embargo debido a un periodo de maduración se 
proyectó que en los tres primeros meses se tendrá una caja negativa por lo que se financiará S/. 
25,000 a la financiera Caja Arequipa  a una TCEA 31.37% a un plazo de 10 meses. 




4.4 Diseño de la Organización 
4.4.1 Organigrama 
Figura 4. 3 Organigrama de True Couples 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
4.4.2 Descripción de áreas y funciones – Manual de Organización y Funciones 
4.4.2.9 Funciones de los puestos 
Gerente General 
El Gerente General será el responsable legal de la empresa y a la vez este tendrá a cargo la 
dirección y administración de la misma. 
Funciones 
 Tomar decisiones estratégicas, analizar, avalar y aprobar los proyectos nuevos. 
 Establecer políticas, objetivos y planes globales junto con el resto de áreas. 
 Busca mecanismos de capitalización y financiamiento. 
 Ejercer liderazgo para guiar y motivar a las personas. 
 Ser vocero y representante de la organización, velando por los intereses del mismo. 
 Cumplir con las normas de seguridad y salud en el trabajo. 
 Seguimiento de los objetivos de la organización así como la difusión al resto de áreas. 




















 Elaborar la evaluación del desempeño de los colaboradores. 
 Dar el soporte al área de eventos en materia de cobros al cliente y pagos a proveedores. 
Asesor Legal y Contable 
El asesor legal y contable será el responsable de dar el soporte a la gerencia general en materia 
legal y contable, brindando una asesoría temporal y dando el soporte contable y legal. 
Funciones legales 
 Revisar y participar en la elaboración de todos los acuerdos con el cliente plasmándolo 
en un contrato. 
 Definir las normas y acuerdos de la organización del evento. 
 Estudiar y resolver los problemas legales relacionados con la empresa, sus contratos, 
convenios y normas. 
 Asesoría en materia de derecho comercial, laboral, civil, penal, etc. 
Funciones contables 
 Elaborar los EEFF mensuales y anuales de la empresa. 
 Elaborar el presupuesto anual en coordinación con la gerencia general y las demás 
áreas. 
 Contabilizar los comprobantes de pago y llevar los libros contables. 
 Hacer los PDT, indica el pago de Impuesto a la Renta, etc. 
 Elaborar informes gerenciales del área contable para la gerencia general respecto a la 
evolución de las principales cuentas de los EEFF. 
Marketing 
El encargado de Marketing será el responsable de mantener la presencia de la empresa en el 
mercado, mediante una efectiva labor publicitaria, formulando, dirigiendo y coordinando las 
actividades con el fin de influir en la toma de decisión de los clientes. 
  





 Implementar el plan de Marketing de la organización. 
 Definir las estrategias de Marketing para la oferta de nuestros servicios. 
 Realizar análisis de las tendencias tecnológicas como soporte de entrada al mercado. 
 Publicitar y promocionar los servicios que presta la empresa. 
 Administrar los medios de difusión de la empresa (Redes sociales, etc.) 
 Promocionar la marca de la empresa integrando estrategias entre el cliente y proveedor. 
 Elaborar un presupuesto anual en base a las estrategias comerciales buscando la 
optimización de recursos. 
 Desarrollar y seguir las campañas promocionales. 
 Elaborar la malla de contenidos de canales sociales, definiendo los objetivos de la 
comunicación tanto a nivel gráfico como textual. 
 Coordinar el auspicio en las marchas LGTBI. 
Eventos  
El Jefe del área de eventos será el responsable de realizar la coordinación antes, durante y 
después del evento, así mismo debe velar que se cumplan con los objetivos del evento. 
Funciones 
 Planear, organizar, dirigir y controlar la realización y desarrollo general. 
 Definir y elaborar políticas, procedimientos y programa general junto con el equipo de 
colaboradores, coordinando a la vez con el cliente. 
 Elaborar un presupuesto preliminar de la organización del evento. 
 Coordinar con los proveedores con los que se trabajará para el evento. 
 Autorizar y coordinar la logística general y los programas de las actividades en base a la 
temática escogida por el cliente. 
 Supervisar que todo el personal del área participe en la organización del evento. 
 Seleccionar espectáculos y artistas que formarán parte de la actividad. 
 Coordinar y supervisar la seguridad de los invitados, ponentes y participantes. 
El asistente del área de eventos es aquel que asistirá continuamente al jefe de eventos en la 
realización de las actividades. 
 





 Ejecutar el cronograma de activaciones y eventos programados. 
 Coordinar con los proveedores los horarios de la realización de los eventos. 
 Negociación con proveedores. 
 Organizar y planear los eventos. 
 Visitar locales a fin de negociar un precio justo por el alquiler para el desarrollo del 
evento. 
 Asistir en la elaboración de presupuestos al jefe de eventos. 
4.4.2.10 Perfil del puesto 
Gerente General 
Requisitos 
 Licenciado en Administración de Empresas, Ingeniero Industrial, Economía y/o afines. 
 5 años de experiencia mínima y con capacidad de Liderazgo. 
 Inglés avanzado, oral y escrito. 
 Capacidad para la negociación, comunicación y conocimientos en inteligencia comercial. 
Asesor Legal Y Contable 
Requisitos 
 Licenciado en Derecho con especialidad contable con 5 años de experiencia. 
 Responsabilidad proactiva y honesta. 
 Experiencia en diligencias notariales y en áreas contables. 
Encargado de Marketing 
Requisitos 
 Licenciado en Marketing, Comunicaciones, Ingeniería Industrial y/o afines. 
 3 años de experiencia. 
 Excelente comunicador. 
 Conocimientos en inteligencia comercial, planeamiento comercial, relaciones públicas, 
diseño de web. 
 




Jefe de Eventos 
Requisitos 
 Bachiller o Licenciado en Administración, Logística y/o afines. 
 2 años de experiencia comprobada en organización de eventos y gestión logística. 
 Inglés avanzado, oral y escrito. 
 Alto grado de comunicación, empatía y tolerancia. 
 Conocimiento en comunicaciones. 
 Alta capacidad para negociar con proveedores y clientes. 
Asistente de Eventos 
Requisitos 
 Estudiante universitario o egresado de la carrera de Administración logística, Marketing, 
Relaciones Públicas y/o afines. 
 1 año de experiencia. 
 Manejo de office e inglés avanzado. 
4.4.3 Requerimiento de personal de dirección para los puestos analizados 
Los puestos requeridos por True Couples son los siguientes: 
Tabla 4. 1 Cuadro de requerimiento de personal 
Cargo Número de personas 
Gerente general 1 
Asesor legal y contable 1 
Encargado de Marketing 1 
Jefe de Eventos 1 
Asistente de eventos 3 
TOTAL 7 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El requerimiento de dicho personal es para el año 2017, sin embargo para el año 2019 se 
contratará a un asistente más pues proyectamos atender a más clientes.  
4.4.4 Estructura salarial 
La planilla de los trabajadores de True Couples toma considera los costos y gastos (en nuevos 
soles) que debe afrontar cada mes para cada colaborador en un año de trabajo es el que se 
muestra a continuación. 




Tabla 4. 2 Estructura salarial 
        2017 2018 2019 2020 2021 





























1 S/. 900 S/. 10,800 S/. 1,962 S/. 900 S/. 972   S/. 14.634 S/. 15.658 S/. 16.754 











       MES S/. 11,518 S/. 11,518 S/. 13,313 S/. 14,245 S/. 15,242 
Elaborado por: Equipo de trabajo




CAPITULO V – Presupuestos, inversión y financiamiento 
5.1 Presupuestos – Inversión – Financiamiento 
5.1.1 Presupuesto 
A continuación mostraremos el presupuesto de ventas, gastos, costos que necesitará la empresa 
para poder iniciar las operaciones. 
Presupuesto Maestro: El presupuesto Maestro comprende el presupuesto operativo y el 
presupuesto financiero que a continuación detallaremos: 
5.1.1.1 Presupuesto Operativo 
El presupuesto operativo muestra el resultado de las operaciones de la empresa, mostraremos 
el presupuesto de ventas en base a las proyecciones ya explicadas en el Capítulo I. 
Presupuesto de ventas 
Tabla 5. 1 Ingresos por tipo de servicio (2017 - 2021) 
Tipo de servicio 
Ingresos 2017 – 2021 
2017 2018 2019 2020 2021 
Porcentaje 3.31% 4.41% 6.15% 8.38% 10.79% 
Eventos 
Fiesta temática 461,970 595,452 632,082 685,045 758,944 
Unión simbólica 66,180 105,840 119,070 129,047 142,968 
TOTAL Eventos 528,120 701,292 751,152 814,093 901,912 
Escapada 
romántica 
Golden 15,708 18,533 19,674 21,322 23,622 
Premiun 16,632 19,415 20,609 22,336 24,746 
Medio 8,294 10,593 11,244 12,187 13,501 
TOTAL Escapada romántica 40,634 48,541 51,527 55,845 61,869 
Full Day 
Lunahuaná 40,347 44,734 47,486 51,465 57,017 
Islas Ballestas 54,337 59,787 63,465 68,783 76,203 
Caral y Huacho 34,770 36,938 39,211 42,496 47,080 
TOTAL Full day 129,453 141,460 150,162 162,745 180,301 
Venta de 
regalos 
Golden 10,406 12,598 13,373 14,494 16,057 
Premiun 12,529 14,416 15,303 16,585 18,374 
Medio 5,082 5,815 6,173 6,690 7,411 
TOTAL regalos 28,017 32,829 34,848 37,768 41,843 
TOTAL 726,543 924,530 988,122 1’070,919 1’186,444 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Las siguientes ventas serán registradas en la cuenta Ingresos por actividades ordinarias en el 
Estado de Resultados, cabe recalcar que estas ventas no consideran IGV. 
 






Tabla 5. 2 Ingresos por tipo de servicio - Año 2017 
ipo de servicio 
Servicios brindados en el 2017 




19,575 15,660 19,575 35,235 43,065 46,980 46,980 46,980 46,980 46,980 46,980 46,980 461,970 
Unión 
simbólica 
0 0 0 0 0 26,460 13,230 0 0 0 0 26,460 66,150 
Escapada 
romántica 
Golden 561 561 561 1,122 1,122 1,683 1,683 1,683 1,683 1,683 1,683 1,683 15,708 
Premium 462 462 462 924 1,386 1,848 1,848 1,848 1,848 1,848 1,848 1,848 16,632 
Medio 297 297 297 594 891 891 891 891 891 891 891 891 8,613 
Full Day 
Lunahuaná 1,915 1,915 1,915 2,043 3,192 3,192 5,107 3,830 3,830 3,830 3,830 5,746 40,347 
Islas Ballestas 2,604 2,604 2,604 2,951 3,646 4,340 6,944 5,208 5,208 5,208 5,208 7,812 54,337 
Caral y 
Huacho 
1,677 1,677 1,677 1,789 2,236 2,795 4,472 3,354 3,354 3,354 3,354 5,031 34,770 
Venta de 
regalos 
Golden 242 484 242 484 726 968 968 968 968 968 968 2,420 10,406 
Premium 374 561 374 561 748 1,122 1,122 1,122 1,122 1,122 1,122 3,179 12,529 
Medio 121 242 121 242 242 484 484 484 484 484 484 1,210 5,082 
TOTAL 27,828 24,463 27,828 45,945 57,254 90,763 83,729 66,368 66,368 66,368 66,368 103,260 726,543 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  






Tabla 5. 3 Ingresos por tipo de servicio - Año 2018 
Tipo de servicio 
Servicios brindados en el 2018 




43,065 62,640 50,895 50,895 50,895 47,054 47,054 50,895 50,895 47,054 47,054 47,054 595,452 
Unión 
simbólica 
0 39,690 0 0 0 26,460 0 0 0 0 0 39,690 105,840 
Escapada 
romántica 
Golden 1,122 2,244 1,122 1,122 1,124 1,686 1,686 1,686 1,686 1,686 1,686 1,686 18,533 
Premium 1,386 2,772 1,386 1,386 1,388 1,851 1,851 1,851 1,386 1,386 1,386 1,386 19,415 
Medio 891 1,782 594 594 892 892 892 892 892 892 892 892 11,000 
Full Day 
Lunahuaná 3,830 2,554 3,830 2,554 3,197 2,554 5,115 3,836 3,836 3,836 3,836 5,755 44,734 
Islas 
Ballestas 
5,208 3,646 3,646 3,646 3,651 4,347 6,955 5,216 5,216 5,216 5,216 7,824 59,787 
Caral y 
Huacho 
2,236 2,236 2,236 2,236 2,240 2,799 4,479 3,359 3,359 3,359 3,359 5,039 36,938 
Venta de 
regalos 
Golden 726 1,452 726 726 727 970 970 970 970 970 970 2,424 12,598 
Premium 748 1,496 748 748 749 1,124 1,124 1,124 1,124 1,124 1,124 3,184 14,416 
Medio 242 726 242 242 242 485 485 485 485 485 485 1,212 5,815 
TOTAL 59,454 121,237 65,425 64,148 65,106 90,221 70,611 70,314 69,849 66,009 66,009 116,146 924,530 
Elaborado por: Equipo de trabajo




Presupuestos de Costos 
Aquí se verán los costos unitarios necesarios para poder brindar nuestros servicios a nuestros 
clientes, True Couples tercerizará con proveedores estratégicos los diferentes servicios a 
ofrecer, logrando así una optimización de costos pero siempre preservando la calidad. 
A continuación los costos por cada servicio a ofrecer y por paquete, se ofrecerán estos paquetes 
a fin de llegar a todo tipo de consumidor y así a la vez poder tener un mayor control de los 
mismos. 
 Organización de Eventos 
Tabla 5. 4 Costos del servicio de una unión simbólica 
Unión simbólica 
Concepto Detalle Costo Unitario 
Local 
Varía en función si es un local propio o alquilado, se 
costea en lince. 
 S/. 1.694,90  
Pago APDAYC Pago por derecho de poner música de autores.  S/. 169.50  
Derechos de la 
Municipalidad 
Por la realización del evento  S/. 84.70  
Toldos y Mesas 13 mesas para 04 personas cada una y el toldo  S/. 254.20  
Comida (Menaje, 
Mozo, Cocina) 
50 platos incluido 04 mozos  S/. 889.80  
Temática Incluye la decoración de acuerdo a la temática  S/. 254.20  
DJ Costo por evento (Noche)  S/. 296.60  
Seguridad Costo por evento (Noche)  S/. 203.40  
Limpieza Costo por evento  S/. 50.80  
BARMAN Costo por evento (Noche)  S/. 254.20  
Bebidas alcohólicas Incluye (1 Champán, 2 Wiskys y Gaseosa por mesa)  S/. 3,050.80  
Torta decorada Torta de 02 pisos para bodas  S/. 169.50  
Animador Costo por evento (2 Horas)  S/. 127.10  
Invitaciones Para 50 invitados  S/. 381.40  
Servicio De Video y 
Fotos 
Incluye CD con la grabación de la ceremonia y álbum de 
fotos de la boda y recorrido por alrededores. 
 S/. 423.70  
TOTAL   S/. 8,304.80 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  









DJ (Con Luces) Costo por evento (noche). S/. 254.20  
Local 
Varía dependiendo si es local propio o alquilado, en 
caso sea alquilado se costea en el distrito de Lince. 
S/. 847.50  
Comida (Menaje, mozo, 
cocina) 
Comida para 50 personas y 04 mozos para la 
atención. 
S/. 762.70  
Decoración (Temáticas)  Incluye Decoración de la sala. S/. 169.50  
Hora loca (Gorros, 
Lentes) 
Gorros y lentes para 50 personas. S/. 169.50  
Hora loca (Animadores) Costo por evento (3 Horas). S/. 254.20  
TOTAL   S/. 2,457.60  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 Escapada Romántica 
Tabla 5. 6 Costos del servicio de escapada romántica gold 




Escapada Incluye regalos y mensajes de amor a entregar  S/. 42.4 
Restaurante Incluye Tenedor 2 Personas  S/. 110.2 
Transporte 
Costo por vehículo particular al restaurante y 
hotel 
 S/. 42.4 
Hotel Costo 24Hrs incluye jacuzzi  S/. 101.7 
Bebidas en el hotel Incluye 4 tragos (Margaritas, Martini, o Piscina)  S/. 50.8 
Temática y Entrega de fotos CD con fotos Full HD de la noche y Video  S/. 84.7 
TOTAL  S/. 432.2 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 5. 7 Costos del servicio de escapada romántica Premiun 




Escapada Incluye mensajes de amor y regalos a entregar  S/. 59.3 
Restaurante Incluye Tenedor 2 Personas  S/. 84.7 
Transporte 
Costo por vehículo particular al restaurante y 
hotel 
 S/. 25.4 
Hotel  Costo por Noche   S/. 67.8 
Algún Trago en el hotel 
Incluye 2 Tragos (Cuba Libre, Chilcanos, o Piña 
Colada) 
 S/. 33.9 
Temática y Entrega de fotos CD con fotos Full HD de la noche y Video  S/. 84.7 
TOTAL  S/. 355.8 
Elaborado por: Equipo de trabajo 




Tabla 5. 8 Costos del servicio de escapada romántica medio 




Escapada (Mensajes a su casa, 
Pequeños Regalos) 
Incluye notas y regalos de amor a entregar  S/. 42.4 
Restaurante  Incluye Tenedor 2 Personas  S/. 50.8 
Transporte 
Costo por vehículo particular al restaurante y 
hotel 
 S/. 25.4 
Hotel  Costo por Noche   S/. 33.9 
Algún Trago en el hotel Incluye 2 Tragos (Vodka con Naranja)  S/. 25.4 
Temática y Entrega de fotos CD con fotos HD de la noche.  S/. 50.8 
TOTAL   S/. 228.7 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 Full Day 
Tabla 5. 9 Costo del servicio de Full Day Lunahuaná y Cerro Azul 




Guía  Costo por recorrido turístico S/. 127.12 
Deportes Extremos (Canotaje, Paseo 
Caballa-Opcional) 
Costo por realizar canotaje y 
paseo a caballa 
S/. 508.47 
Visitas Turísticas (Pueblo De Chilca, Iglesia 
Matriz, Lagunas Medicinales, Muelle Cerro 
Azul, Puente Colgante De Catapalla) 




Costo del transporte, mín. 15 
personas para partir 
S/. 381.36 
Fotos y Videos (CD) 
Álbum de fotos del viaje y 
video recordatorio 
S/. 63.56 
Desayuno - Box Lunch (Triple, Frugos, 
queque, etc.) 
Sólo al iniciar el recorrido S/. 127.12 
TOTAL  S/. 1,222.63 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El costo total por 15 personas, que es lo mínimo requerido para partir, es de S/. 1,222.63 soles 
obteniendo un costo unitario por persona de S/. 81.51 
  




Tabla 5. 10 Costos del servicio de Full Day Islas Ballestas e Ica 




Guía  Costo por recorrido turístico  S/. 127.12 
Transporte 
Costo del transporte, mín. 15 
personas para partir 
 S/. 711.86 
Visitas turísticas (Huacachina, Templo de 
Luren, Plaza De Armas) 
Costo por ingreso y el 
recorrido a estos lugares 
 S/. 546.61 
Fotos y Videos (CD) 
Álbum de fotos del viaje y 
video recordatorio 
 S/. 63.56 
Desayuno - Box Lunch (Triple, Frugos, 
queque, etc.) 
Sólo al iniciar el recorrido  S/. 127.12 
Líneas de Nazca  (Sobrevuelo opcional) 
Opcional si las 15 personas 
desean realizar esta parte 
 S/. 1,144.07 
TOTAL   S/. 1,576.27 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El costo total por 15 personas, que es lo mínimo requerido para partir, es de S/. 1,576.27 soles 
obteniendo un costo unitario por persona de S/. 105.08 
Tabla 5. 11 Costos del servicio de Full Day Caral y Huacho 




Guía  Costo por recorrido turístico S/. 127.12 
Transporte 
Costo del transporte, mín. 15 
personas para partir 
S/. 457.63 
Visitas turísticas (Complejo arqueológico, 
Balcón de la Libertad, Plaza Huacho) 
Costo por ingreso y el recorrido 
a estos lugares 
S/. 317.80 
Fotos y Videos (CD) 
Álbum de fotos del viaje y video 
recordatorio 
S/. 63.56 
Desayuno - Box Lunch (Triple, Frugos, 
queque, etc.) 
Sólo al iniciar el recorrido S/. 127.12 
TOTAL  S/. 1,093.22 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El costo total por 15 personas, que es lo mínimo requerido para partir, es de S/. 1,093.22 soles 
obteniendo un costo unitario por persona de S/. 72.88 
  




 Venta de regalos y obsequios 
Tabla 5. 12 Costo de la venta de obsequio gold 
Obsequio Gold 
Concepto Detalle Costo Unitario 
Arreglo Floral 
Incluye 10 flores (solo 1 tipo: Rosas, Lirios, 
Margaritas, Violetas, o Tulipanes) 
S/. 50.80 
Álbum de Fotos y/o Video Álbum de fotos y video HD S/. 42.40 
Cupcakes, Desayuno, Etc. 6 cupcakes decorados o Desayuno. S/. 42.4 
Tasas, Polos, gorras - 
Personalizadas 
Se puede escoger solo 1 opción: Peluche, 
Polo, 2 Tasas con diseño, Marco para fotos. 
S/. 33.90 
Delivery Gratuito*  S/. 16.90 
TOTAL  S/. 186.40 
Elaborado por: Equipo de trabajo 





Ramo de Flores 
Incluye 06 flores (Solo 1 tipo: Rosas, Lirios o 
Margaritas) 
S/. 42.40 
Tarjetas Personalizadas Tarjetas con frases indicadas por el cliente S/. 16.90 
Accesorios personalizados  
Regalo solo 1 opción: Agenda con diseño, Tasas, 
Marco para fotos. 
S/. 42.40 
Desayuno 
Incluye Café y Jugo, 2 Panqueque, Ensalada de 
frutas, 1 Empanada. 
S/. 25.40 
Delivery Gratuito*  S/. 16.90 
TOTAL  S/. 144.00 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 5. 14 Venta de obsequios medio 
Obsequio Medio 
Concepto Detalle Costo Unitario 
Ramos de Flores Incluye 04 flores (Solo 1 tipo: Rosas o  Margaritas) S/. 33.90 
Cupcakes  Incluye solo 04 cupcakes S/. 25.40 
Tarjeta Personalizada Tarjetas con frases indicadas por el cliente S/. 16.90 
Delivery Gratuito*  S/. 16.90 
TOTAL  S/. 93.10 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
De acuerdo a los costos unitarios presentados anteriormente se calculará el costo de ventas 
para el estado de resultados en base a las unidades a atender, resultando de la siguiente manera: 
  




Tabla 5. 15 Costo de venta por tipo de servicio 








S/. 289,997 S/. 373,789 S/. 396,783 S/. 430,030 S/. 476,419 
Unión 
simbólica 
S/. 41,524 S/. 66,438 S/. 74,743 S/. 81,006 S/. 89,745 
Escapada 
romántica 
Golden S/. 12,102 S/. 14,278 S/. 15,157 S/. 16,427 S/. 18,199 
Premium S/. 12,809 S/. 14,952 S/. 15,872 S/. 17,202 S/. 19,057 
Medio S/. 6,632 S/. 8,471 S/. 8,992 S/. 9,745 S/. 10,796 
Full Day 
Lunahuaná S/. 25,757 S/. 28,558 S/. 30,314 S/. 32,855 S/. 36,399 
Islas 
Ballestas 
S/. 32,892 S/. 36,191 S/. 38,417 S/. 41,636 S/. 46,128 
Caral y 
Huacho 
S/. 22,666 S/. 24,080 S/. 25,561 S/. 27,703 S/. 30,691 
Venta de 
obsequios 
Golden S/. 8,015 S/. 9,704 S/. 10,301 S/. 11,164 S/. 12,368 
Premium S/. 9,648 S/. 11,101 S/. 11,784 S/. 12,771 S/. 14,149 
Medio S/. 3,910 S/. 4,474 S/. 4,749 S/. 5,147 S/. 5,703 
TOTAL  S/. 465,951 S/. 592,035 S/. 632,672 S/. 685,686 S/. 759,653 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Presupuesto de Gastos 
Aquí se presupuestará lo necesario para realizar nuestras operaciones, a continuación 
detallaremos los diversos gastos sin IGV en los que incurriremos: 
Tabla 5. 16 Gastos - Servicios generales 
Servicios generales 
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
Alquiler de Local S/. 17,084.7 S/. 17,084.7 S/. 17,084.7 S/. 17,084.7 S/. 17,084.7  
Instalación POS VISA S/. 50.8     
Alquiler POS VISA S/. 233.9  S/. 233.9  S/. 233.90   S/. 233.90   S/. 233.90  
Comisión por Venta 
POS 
S/. 367.70   S/. 430.9  S/. 457.40   S/. 495.70   S/. 549.20  
Mantenimiento 
Edificio 
S/. 813.60 S/. 813.60 S/. 813.60 S/. 813.60 S/. 813.60 
Luz S/. 2,033.9 S/. 2,033.9 S/. 2,033.9 S/. 2,033.9 S/. 2,033.9 
Agua  S/. 813.60   S/. 813.60   S/. 813.60   S/. 813.60   S/. 813.60  
Línea Celular  S/. 610.20   S/. 610.20   S/. 610.20   S/. 610.20   S/. 610.20  
Internet + teléfono  S/. 914.20   S/. 914.20   S/. 914.20   S/. 914.20   S/. 914.20  
TOTAL S/. 22,922.6 S/. 22,935.0 S/. 22,961.5 S/. 22,999.8 S/. 23,053.3 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  




Según la pregunta 18 se preguntó “¿Cómo realiza el pago de estos pedidos por internet?” se 
tuvo que un 47.66% del total de encuestados realiza pagos con tarjeta de débito y/o crédito para 
adquirir presentes y regalos. Es por esto que True Couples solicitó el servicio POS de Visanet y la 
comisión que este nos cobrará es de 3.25% del valor venta, a continuación se muestra la 
comisión que se pagará por la venta de presentes. 
Tabla 5. 17 Gastos – Comisiones por pago con POS VISA 
Medio de pago %     
Tarjeta de crédito / débito 47.66%     
Años 2017 2018 2019 2020 2021 
Venta de obsequios 28,017 32,829 34,848 37,768 41,843 
Pago con tarjeta (Pregunta 18) 13,352 15,645 16,607 17,999 19,941 
TOTAL A PAGAR 368 431 457 496 549 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 5. 18 Gastos - Pre operación y mantenimiento 
Gastos de Pre Operación y Mantenimiento 
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
Foco para Baño (LED 250 dura 5 años)  S/. 22.9  S/. -     S/. -     S/. 22.9  S/. -    
Fluorescentes (LED dura 5 años)  S/. 76.3  S/. -     S/. -     S/. 76.3  S/. -    
TOTAL  S/. 99  S/. -     S/. -     S/. 99   S/. -    
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 5. 19 Gastos - Limpieza 
Gastos de limpieza 
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
Escoba S/. 8.70   S/. -     S/. 8.70   S/. -     S/. 8.70  
Recogedor S/. 4.20   S/. -     S/. 4.20   S/. -     S/. 4.20  
Trapeador S/. 25.30   S/. -     S/. 25.30   S/. -     S/. 25.30  
PH (Jumbo) S/. 381.40   S/. 381.40   S/. 381.40   S/. 381.40   S/. 381.40  
Poett S/. 158.60   S/. 158.60   S/. 158.60   S/. 158.60   S/. 158.60  
Jabón Liquido S/. 185.10   S/. 185.10   S/. 185.10   S/. 185.10   S/. 185.10  
Tacho Grande S/. 43.60   S/. -     S/. -     S/. 43.60   S/. -    
Tacho (Baño) S/. 16.90   S/. -     S/. -     S/. 16.90   S/. -    
Papel Toalla S/. 114.40   S/. 114.40   S/. 114.40   S/. 114.40   S/. 114.40  
Glade Toque S/. 152.50   S/. 152.50   S/. 152.50   S/. 152.50   S/. 152.50  
 TOTAL   S/. 1,090.70   S/. 992.00   S/. 1,030.20   S/. 1,052.50  S/. 1,030.20  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  




Tabla 5. 20 Gastos - Oficina 
Gastos de Oficina 
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
Hojas Bond (Millar) S/. 137.30 S/. 137.30 S/. 137.30 S/. 137.30 S/. 137.30 
Tinta Impresora S/. 101.70 S/. 101.70 S/. 101.70 S/. 101.70 S/. 101.70 
Tarjetas de 
Presentación (millar) 
S/. 67.80 S/. 67.80 S/. 67.80 S/. 67.80 S/. 67.80 
Sellos S/. 25.40 S/. - S/. - S/. 25.40 S/. - 
Tampón S/. 19.80 S/. 19.80 S/. 19.80 S/. 19.80 S/. 19.80 
Tinta para Tampón S/. 16.30 S/. 16.30 S/. 16.30 S/. 16.30 S/. 16.30 
Lapicero S/. 8.50 S/. 8.50 S/. 8.50 S/. 8.50 S/. 8.50 
TOTAL S/. 377 S/. 351 S/. 351 S/. 377 S/. 351 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 5. 21 Gastos - Decoración de local 
Gastos de decoración de local 
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
Literatura LGTBI  S/. 254.20   S/. 254.20   S/. 254.20   S/. 254.20   S/. 254.20  
Espejos S/. 101.40     
TOTAL  S/. 356   S/. 254   S/. 254   S/. 254   S/. 254  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 5. 22 Gastos - Publicidad 
Gastos de publicidad 
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
Globo Aerostático  S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000 
Publicidad Google 
Adwords 
  S/. 6,779.7 S/. 6,779.7 S/. 6,779.7 
Publicidad 
Facebook (día) 
S/. 2,135.6 S/. 2,135.6 S/. 2,135.6 S/. 4,271.2 S/. 6,406.8 
Publicidad YouTube  S/. 1,271.2 S/. 1,271.2 S/. 1,271.2 S/. 1,271.2 
Volantes S/. 59.3 S/. 59.30 S/. 118.6 S/. 118.6 S/. 118.6 
Banner S/. 18.6  S/. 18.6  S/. 18.60 
Merchandising S/. 9,389.80 S/. 9,389.8 S/. 9,389.8 S/. 9,389.8 S/. 9,389.8 
TOTAL S/. 11,603 S/. 17,856 S/. 24,714 S/. 26,831 S/. 28,985 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 5. 23 Gastos - Personal 
Gastos de personal 
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
Almuerzos  S/. 813.60   S/. 813.60   S/. 813.60   S/. 813.60   S/. 813.60  
Capacitaciones  S/. 2,542.40   S/. 2,542.40   S/. 2,542.40   S/. 2,542.40   S/. 2,542.40  
TOTAL  S/. 3,356   S/. 3,356   S/. 3,356   S/. 3,356   S/. 3,356  
Elaborado por: Equipo de trabajo 




De lo detallado anteriormente se resume de la siguiente manera, se adiciona el gasto de planillas 
así como la depreciación & amortización. 
Tabla 5. 24 Gastos operativos 
Gasto Operativo 
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
Gasto de Personal S/. 138,210 S/. 138,210 S/. 159,755 S/. 170,937 S/. 182,903 
Gasto Operativo S/. 1,190 S/. 992 S/. 1,030 S/. 1,152 S/. 1,030 
Gastos Generales S/. 27,010 S/. 26,895 S/. 26,923 S/. 26,987 S/. 27,015 
Gastos de Publicidad S/. 11,603 S/. 17,856 S/. 24,714 S/. 26,831 S/. 28,985 
Depreciación & 
Amortización 
S/. 3,514 S/. 3,514 S/. 3,514 S/. 3,514 S/. 15,571 
TOTAL S/. 181,527  S/. 187,467  S/. 215,935  S/. 229,420  S/. 255,503  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 5. 25 Gastos Operativos - Detalle 
Gasto Operativo - Detalle 
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
Gasto Administrativo S/. 165,757  S/. 165,433  S/. 187,017 S/. 198,346 S/. 210,165 
Gasto de Ventas  S/. 12,256   S/. 18,520  S/. 25,405 S/. 27,560 S/. 29,768 
TOTAL S/. 178,013  S/. 183,953  S/. 212,421  S/. 225,906  S/. 239,933  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
5.1.1.2 Presupuesto Financiero 
La inversión que requiere el proyecto es de S/. 35,194.00 el cual será asumido el 100% por los 
accionistas pero se requerirá un financiamiento de S/. 25,000.00 para el primer mes del año 
2017 debido a que según las proyecciones estimadas, presentaremos los 4 primeros meses de 
operación flujos de efectivo negativos, esto se debe a que pasaremos por un periodo de 
conocimiento del negocio y maduración. Este importe será financiado por Caja Arequipa por un 
periodo de 10 meses a una Tasa de Costo Efectivo Anual del 31.37%. 
Tabla 5. 26 Composición de la Inversión 
Composición de la Inversión 
Capital De Trabajo - Aporte De Socios  S/. 35,194  58% 
Financiamiento - Préstamo Caja Arequipa  S/. 25,000  42% 
    S/. 60,194  100% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
5.2 Estructura de la inversión 
A continuación explicaremos el detalle de la inversión que necesitaremos en el año 0 para llevar 
a cabo el proyecto True Couples y los cuales se dividirán en Inversión Tangible, Intangible y 
Capital de Trabajo. 




5.2.1 Inversión tangible 
Los siguientes activos se dividirán en Maquinaria y Equipo, Muebles y Enseres y Existencias 
según la Normativa NIIF. True Couples no presentará existencias debido a que sólo tendrá un 
local de atención al público y la venta de obsequios serán compra/venta a solicitud de los 
clientes. 
Para el año 0 necesitaremos lo siguiente para poder iniciar nuestras operaciones. 
Tabla 5. 27 Activo tangible 
Activo Tangible 
Concepto Cantidad  Importe unitario   Importe con IGV  
Maquinaria y equipo S/. 14,307 
PC 4 S/. 1,550 S/. 6,200 
Laptop 2 S/. 1,500 S/. 3,000 
Kit de seguridad 1 S/. 100 S/. 100 
Ventilador 2 S/. 179 S/. 358 
Equipo telefónico 1 S/. 50 S/. 50 
Muebles (Melamine) 6 S/. 600 S/. 3,600 
Cámara Fotográfica 1 S/. 999 S/. 999 
Muebles y enseres S/. 4,194 
Celulares 2 S/. 40 S/. 80 
Mesa de Centro 1 S/. 100 S/. 100 
Extintor 1 S/. 300 S/. 300 
Muebles (Sillón) 1 S/. 1,500 S/. 1,500 
Impresora 1 S/. 950 S/. 950 
Silla - Colaborador 6 S/. 140 S/. 840 
Silla - Cliente 4 S/. 58 S/. 232 
Dispensador de Papel 1 S/. 192 S/. 192 
TOTAL ACTIVO TANGIBLE S/. 18,501 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Debido a que iremos creciendo en el tiempo y porque dispondremos de efectivo pasaremos a 
realizar las siguientes inversiones:  
Tabla 5. 28 Inversión - Capital Expenditure (CAPEX) 
CAPEX 2020 
Concepto Descripción Cantidad Precio Unitario Total Inc. IGV 
Bus Turismo Maquinaria y Equipo 1 S/.    142,270 S/.    142,270 
CAPEX 2021 
Concepto Descripción Cantidad Precio Unitario Total Inc. IGV 
Auto Maquinaria y Equipo 2 S/.      57,766 S/.    115,532 
Elaborado por: Equipo de trabajo 




A partir de los activos mencionados en el cuadro, estos se depreciarán en un periodo de 5 años 
y usaremos el método de la depreciación lineal. 
Tabla 5. 29 Depreciación anual 
Depreciación 
Concepto Cantidad Vida Útil Importe 2017 
PC 4 5 S/. 1,051 
Laptop 2 5 S/. 508 
Kit de seguridad 1 5 S/. 17 
Ventilador 2 5 S/. 61 
Equipo telefónico 1 5 S/. 8 
Muebles (Melamine) 6 5 S/. 610 
Cámara Fotográfica 1 5 S/. 169 
Celulares 2 5 S/. 14 
Mesa de Centro 1 5 S/. 17 
Extintor 1 5 S/. 51 
Muebles (Sillón) 1 5 S/. 254 
Impresora 1 5 S/. 161 
Silla - Colaborador 6 5 S/. 142 
Silla - Cliente 4 5 S/. 39 
Dispensador de Papel 1 5 S/. 33 
Bus 1 10 S/. - 
TOTAL DEPRECIACIÓN ANUAL  S/. 3,136 
TOTAL DEPRECIACIÓN MENSUAL  S/. 261 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 5. 30 Depreciación anual (2017 - 2021) 
Depreciación 
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
PC S/. 1,051 S/. 1,051 S/. 1,051 S/. 1,051 S/. 1,051 
Laptop S/. 508 S/. 508 S/. 508 S/. 508 S/. 508 
Kit de seguridad S/. 17 S/. 17 S/. 17 S/. 17 S/. 17 
Ventilador S/. 61 S/. 61 S/. 61 S/. 61 S/. 61 
Equipo telefónico S/. 8 S/. 8 S/. 8 S/. 8 S/. 8 
Muebles (Melamine) S/. 610 S/. 610 S/. 610 S/. 610 S/. 610 
Cámara Fotográfica S/. 169 S/. 169 S/. 169 S/. 169 S/. 169 
Celulares S/. 14 S/. 14 S/. 14 S/. 14 S/. 14 
Mesa de Centro S/. 17 S/. 17 S/. 17 S/. 17 S/. 17 
Extintor S/. 51 S/. 51 S/. 51 S/. 51 S/. 51 
Muebles (Sillón) S/. 254 S/. 254 S/. 254 S/. 254 S/. 254 
Impresora S/. 161 S/. 161 S/. 161 S/. 161 S/. 161 
Silla - Colaborador S/. 142 S/. 142 S/. 142 S/. 142 S/. 142 
Silla - Cliente S/. 39 S/. 39 S/. 39 S/. 39 S/. 39 
Dispensador de Papel S/. 33 S/. 33 S/. 33 S/. 33 S/. 33 
Bus S/. - S/. - S/. - S/. - S/. 12,057 
Total Depreciación Anual S/. 3,136  S/. 3,136  S/. 3,136 S/. 3,136 S/. 15,193 
Total Depreciación Mensual S/. 261 S/. 261 S/. 261 S/. 261 S/. 1,266 
Elaborado por: Equipo de trabajo 





5.2.2 Inversión intangible 
La inversión intangible está compuesta por lo siguiente: 









Licencia Windows (5 años) 1 S/. 270 S/. 270 S/. 229 
Antivirus (5años) 1 S/. 150 S/. 150 S/. 127 
Constitución True Couples S/. 1,535 S/. 1,535 S/. 1,535 
Búsqueda de Nombre SUNARP 1 S/. 6 S/. 6 S/. 6 
Reserva de Nombre SUNARP 1 S/. 17  S/. 17  S/. 17  
Elaboración de la Minuta 1 S/. 300  S/. 300  S/. 300  
Escritura Publica  1 S/. 150  S/. 150  S/. 150  
Elevar la escritura pública en SUNARP 1 S/. 90  S/. 90  S/. 90  
Licencia de Funcionamiento 1 S/. 412  S/. 412  S/. 412  
Costo legalización Libros Contables 1 S/. 25  S/. 25  S/. 25  
Indecopi 1 S/. 535  S/. 535  S/. 535  
TOTAL ACTIVO INTANGIBLE S/. 1,955 S/. 1,891 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Así mismo dicho activo intangible será amortizado de la siguiente manera: 
Tabla 5. 32 Amortización de activos intangibles 




2017 2018 2019 2020 2021 
Licencia Windows 
(5 años) 
1 5 S/. 46 S/. 46 S/. 46 S/. 46 S/. 46 
Antivirus (5años) 1 5 S/. 25 S/. 25 S/. 25 S/. 25 S/. 25 
Constitución 
True Couples 
1 5 S/. 307 S/. 307 S/. 307 S/. 307 S/. 307 
Amortización Anual S/. 378 S/. 378 S/. 378 S/. 378 S/. 378 
Amortización Mensual S/. 32 S/. 32 S/. 32 S/. 32 S/. 32 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
5.2.3 Capital de trabajo 
El capital de trabajo se elaboró bajo el método del déficit del capital de trabajo, debido a que 
True Couples es una empresa de servicios y no produce bienes, por tanto no necesita un capital 
de trabajo para los costos de producción sino necesitará dinero para cubrir sus gastos. 
 




Tabla 5. 33 Capital de trabajo 
Capital de Trabajo 
Descripción Cantidad Importe unitario Importe total 
Exigible S/. 1,680 S/. 1,680 
Garantía del local 1 S/. 1,680 S/. 1,680 
Disponible S/. 13,059 S/. 13,059 
Planilla (1 Mes) 1 S/. 11,518 S/. 11,518 
Gasto total (1 Mes) 1 S/. 1,542 S/. 1,542 
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO S/. 14,738 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El proyecto True Couples solo requerirá de un capital de trabajo para un mes. En resumen se 
necesitará una inversión de S/. 35,194.00 la cual detallamos a continuación: 
Tabla 5. 34 Inversión 
Inversión 
Descripción Inversión inicial 
Garantía del local S/. 1,680 
Activo Tangible S/. 18,501 
Activo Intangible S/. 1,955 
Planilla (1 Mes) S/. 11,518 
Total Gastos (1 Mes) S/. 1,541 
TOTAL S/. 35,194 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
5.3 Financiamiento de la inversión 
Como ya lo mencionamos, se requerirá un financiamiento de S/. 25,000 y que se será solicitado 
en el primer mes del 2017 a fin de cubrir los 4 primeros meses de flujos de efectivo negativos. 
5.3.1 Evaluación de las fuentes de financiamiento 
La evaluación se hizo en el simulador de cada banco el cual se encuentra en la página web de 
cada uno. 
Después de la evaluación se vio que Caja Arequipa ofrece mejores tasas de financiamiento así 
como los requisitos para el mismo23. 
  
                                                            
23 http://www.cajaarequipa.pe/creditos/credito-microempresario/credito-capital-de-trabajo/capital-de-
trabajo/ 




Tabla 5. 35 Evaluación de fuentes de financiamiento 
Concepto Caja Arequipa Caja Trujillo Caja Tacna Caja Huancayo 
Capital S/. 25,000 S/. 25,000 S/. 25,000 S/. 25,000 
TCEA 31.37% 32.16% 32.74% 38.89% 
Periodo 10 meses 10 meses 10 meses 10 meses 
Cuota mensual S/. 2,827 S/. 2,835 S/. 2,840 S/. 2,897 
Intereses S/. 3,270 S/. 3,345 S/. 3,400 S/. 3,973 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
5.3.2 Estructura del financiamiento 
Después de optar por Caja Arequipa veremos la estructura que requerimos para poder operar, 
teniendo así una tasa de 2.30% mensual. 
Tabla 5. 36 Estructura de financiamiento 
Estructura del financiamiento 
Capital S/. 25,000 




Cuota mensual S/. 2,827 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
5.3.3 Cuadro de servicio de la deuda 
El cronograma de pagos establecido según lo acordado con Caja Arequipa es el siguiente: 
Tabla 5. 37 Cronograma de pago de la deuda 
Periodo Capital Interés Cuota Amortización Saldo Final 
0 25,000 - - - 25,000 
1 25,000 575 2,827 2,252 22,748  
2 22,748 523 2,827 2,304 20,444  
3 20,444 470 2,827 2,357 18,087  
4 18,087 416 2,827 2,411 15,676  
5 15,676 361 2,827 2,466  13,210  
6 13,210 304 2,827 2,523  10,687  
7 10,687 246 2,827 2,581  8,105  
8 8,105 186 2,827 2,641  5,465  
9 5,465 126 2,827 2,701  2,763  
10 2,763 64 2,827 2,763  0  
  3,270  25,000   
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  




5.3.4 Preparación de Estados Financieros 
Estado de Resultados 
A Continuación se mostrará el estado de resultados en soles: 
Tabla 5. 38 Estados de Resultados (2017 - 2021) 
Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
Ingresos por actividades 
ordinarias 
726,543 924,530 988,122 1,070,919 1,186,444 
Costo de ventas 465,951 592,035 632,672 685,686 759,653 
Ganancia (pérdida) bruta 260,592 332,495 355,450 385,234 426,790 
Gastos de ventas y distribución 12,256 18,520 25,405 27,560 29,768 
Gastos de administración 165,757 165,433 187,017 198,346 210,165 
Depreciación y amortización 3,514 3,514 3,514 3,514 15,571 
Ganancia (pérdida) por 
actividades de operación 
79,066 145,028 139,514 155,813 171,287 
Gastos financieros 3,270     
Resultados antes de impuestos 
a las ganancias 
75,796 145,028 139,514 155,813 171,287 
Gasto por impuesto a las 
ganancias 
20,465 39,158 36,274 40,512 44,355 
Ganancia (pérdida) neta del 
ejercicio 
55,331 105,870 103,241 115,302 126,752 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
En el primer año tendremos una utilidad de S/. 55,331 esto debido a que como cualquier 
empresa nueva pasamos por un periodo de maduración del negocio y en un escenario 
conservador. 
Debido a que somos una empresa nueva, nos acogemos al pago a cuenta del Impuesto a la Renta 
que es de 1.5% de las ventas de cada mes, la regularización del pago se hará en Marzo del 
siguiente año tal como la establece las normas tributarias24. 
Para el cálculo de los pagos a cuenta de los siguientes años se tomará el coeficiente del Impuesto 
a la Renta sobre los Ingresos obtenidos en el periodo anual anterior, y la regularización del 
mismo también será en Marzo del siguiente año. 
                                                            
24http://orientacion.sunat.gob.pe/index.php?option=com_content&id=2080:04-pagos-a-cuenta-
&Itemid=524 








Tabla 5. 39 Estado de Resultados del año 2017 
Año 2017 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic 
Ingresos por actividades 
ordinarias 
27,828 24,463 27,828 45,945 57,254 90,763 83,729 66,368 66,368 66,368 66,368 103,260 
Costo de ventas 17,764  15,730  17,764  29,399  36,675  57,976  53,563  42,663  42,663  42,663  42,663  66,426  
Ganancia (pérdida) bruta 10,064  8,733  10,064  16,545  20,579  32,787  30,166  23,705  23,705  23,705  23,705  36,834  
Gastos de ventas y 
distribución 
282  4,914  212  219  225  4,931  236  236  236  236  236  292  
Gastos de administración 13,965  13,468  13,442  13,468  13,468  13,493  15,301  13,495  13,470  13,495  13,521  15,173  
Depreciación y amortización 293  293  293  293  293  293  293  293  293  293  293  293  
Ganancia (pérdida) por 
actividades de operación 
-4,475 -9,942 -3,883 2,566 6,593 14,071 14,337 9,681 9,706 9,681 9,656 21,076 
Gastos financieros  575  523  470  416  361  304  246  186  126  64    
Resultados antes de 
impuestos a las ganancias 
-4,475 -10,517 -4,406 2,096 6,177 13,710 14,033 9,435 9,520 9,555 9,592 21,076 
Gasto por impuesto a las 
ganancias 
417 367 417 689 859 1,361 1,256 996 996 996 996 1,549 
Ganancia (pérdida) neta del 
ejercicio 
-4,893 -10,884 -4,824 1,406 5,319 12,349 12,777 8,440 8,524 8,560 8,596 19,527 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 
 







Tabla 5. 40 Estados de Resultados del año 2018 
Año 2018 Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Set Oct Nov Dic 
Ingresos por actividades 
ordinarias 
59,454 121,237 65,425 64,148 65,106 90,221 70,611 70,314 69,849 66,009 66,009 116,146 
Costo de ventas 38,028  77,595  41,769  40,954  41,605  57,630  45,330  45,142  44,784  42,373  42,373  74,452  
Ganancia (pérdida) bruta 21,426  43,642  23,656  23,194  23,501  32,591  25,281  25,172  25,065  23,636  23,636  41,695  
Gastos de ventas y 
distribución 
5,225 4,946 225 225 225 6,202 236 236 236 236 236 292 
Gastos de administración 13,691 13,468 13,468 13,442 13,468 13,468 15,301 13,495 13,470 13,495 13,495 15,173 
Depreciación y 
amortización 
293 293 293 293 293 293 293 293 293 293 293 293 
Ganancia (pérdida) por 
actividades de operación 
2,217 24,936 9,671 9,234 9,515 12,628 9,451 11,148 11,067 9,612 9,612 25,937 
Gastos financieros             
Resultados antes de 
impuestos a las 
ganancias 
2,217 24,936 9,671 9,234 9,515 12,628 9,451 11,148 11,067 9,612 9,612 25,937 
Gasto por impuesto a las 
ganancias 
1,675 3,415 1,843 1,807 1,834 2,541 1,989 1,981 1,967 1,859 1,859 3,272 
Ganancia (pérdida) neta 
del ejercicio 
542 21,521 7,828 7,427 7,681 10,087 7,463 9,168 9,099 7,752 7,752 22,665 
Elaborado por: Equipo de trabajo




Flujo de Efectivo 
A continuación mostraremos el flujo de efectivo que nos ayudará a determinar si la empresa 
tendrá caja y si será viable. 
Flujo de Ingresos 
En lo que respecta al servicio de organización de eventos el periodo de cobranza es de 30 días, 
dando un adelanto del 50% antes de realizar el evento y 50% después de realizo el servicio. 




2017 2018 2019 2020 2021 
50% 
efectivo 
y 50% a 
30 días 
Eventos 
Fiesta 517,406 702,589 742,541 805,749 891,921 
Unión 
simbólica 





Golden 18,355 21,869 23,215 25,160 27,874 
Premium 19,626 22,910 24,319 26,357 29,200 




Lunahuana 47,609 52,787 56,034 60,729 67,280 
Islas 
Ballestas 
64,117 70,549 74,889 81,164 89,920 
Caral y 
Huacho 





Golden 12,279 14,866 15,780 17,103 18,948 
Premium 14,784 17,011 18,057 19,570 21,681 
Medio 5,997 6,862 7,284 7,894 8,746 
 813,992 1’083,095 1’180,231 1’260,590 1’395,686 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Flujo de Egresos 
Gastos 
En el presupuesto operativo se mostró las proyecciones de los gastos que iban al estado de 
resultados sin embargo en el caso del flujo de efectivo se debe considerar el IGV, a continuación 
la proyección de gastos por año: 
Tabla 5. 42 Flujo de Egresos - Gastos 
Gasto 2017 2018 2019 2020 2021 
Gasto Operativo S/. 1,404  S/. 1,171  S/. 1,216  S/. 1,359 S/. 1,216  
Gastos Generales S/. 31,873  S/. 31,738  S/. 31,769  S/. 31,844 S/. 31,878 
Gastos de Publicidad S/. 13,692  S/. 21,070  S/. 29,162  S/. 31,660  S/. 34,202  
 S/. 46,969  S/. 53,979  S/. 62,147  S/. 64,863  S/. 67,295  
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  





Para el flujo de egresos el periodo de pago es de 50% adelantado y 50% después de brindar el 
servicio de organización de eventos, para el resto de servicios el pago será inmediato. 




2017 2018 2019 2020 2021 
50% 
efectivo 
y 50% a 
30 días 
Eventos 
Fiesta 324,796 441,043 466,122 505,801 559,894 
Unión 
simbólica 





Golden 14,280 16,848 17,885 19,384 21,474 
Premium 15,114 17,643 18,729 20,298 22,488 




Lunahuana 30,393 33,698 35,771 38,768 42,950 
Islas Ballestas 38,812 42,705 45,332 49,131 54,431 
Caral y 
Huacho 





Golden 9,458 11,450 12,155 13,173 14,594 
Premium 11,385 13,099 13,905 15,070 16,696 
Medio 4,614 5,279 5,604 6,074 6,729 
 522,623 693,674 755,497 807,167 893,681 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
IGV 
En el siguiente cuadro se muestra el match del IGV de Ingresos vs el IGV de Egresos, el resultado 
positivo indica el saldo del impuesto general a las ventas que debemos pagar por los servicios 
ofrecidos. 
Tabla 5. 44 Flujos de Egresos - IGV 
 Concepto 2017 2018 2019 2020 2021 
+ IGV Ingresos 130,778 166,415 177,862 192,765 213,560 
- IGV Costos 83,871 106,566 113,881 123,423 136,738 
- IGV Gastos 7,165 8,234 9,480 9,894 10,265 
 Saldo de IGV 39,742 51,615 54,501 37,745 48,933 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
De acuerdo a lo explicado, mostramos a continuación el Flujo de Efectivo en Soles (S/.):






Tabla 5. 45 Flujo de Efectivo del año 2017 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  
CODIGO PERIODO/CONCEPTO ene-17 feb-17 mar-17 abr-17 may-17 jun-17 jul-17 ago-17 sep-17 oct-17 nov-17 dic-17
Flujos de efectivo de actividad de operación
Clases de cobros en efectivo por actividades de operación
3D0101 Venta de Bienes y Prestación de Servicios S/. 21.288 S/. 31.176 S/. 30.527 S/. 44.976 S/. 62.940 S/. 89.179 S/. 106.606 S/. 86.120 S/. 78.315 S/. 78.315 S/. 78.315 S/. 106.235
Clases de pagos en efectivo por actividades de operación
3D0109 Proveedores de Bienes y Servicios S/. 16.933 S/. 28.112 S/. 22.033 S/. 31.451 S/. 42.943 S/. 65.311 S/. 72.847 S/. 57.855 S/. 52.925 S/. 52.955 S/. 52.985 S/. 73.241
3D0105 Pagos a y por cuenta de los empleados S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518
3D0108 Otros Pagos de Efectivo Relativos a la Actividad  de Operación S/. 1.320 S/. 336 S/. 1.427 S/. 2.588 S/. 3.313 S/. 4.659 S/. 4.706 S/. 3.868 S/. 3.873 S/. 3.868 S/. 3.864 S/. 5.920
3D0120 Impuestos a las ganancias (pagados) reembolsados S/. 417 S/. 367 S/. 417 S/. 689 S/. 859 S/. 1.361 S/. 1.256 S/. 996 S/. 996 S/. 996 S/. 996 S/. 1.549
3D01ST
Flujos de Efectivo y Equivalente al Efectivo Procedente de (Utilizados 
en) Actividades de Operación
-S/. 8.900 -S/. 9.156 -S/. 4.868 -S/. 1.270 S/. 4.307 S/. 6.330 S/. 16.279 S/. 11.884 S/. 9.004 S/. 8.978 S/. 8.953 S/. 14.008
Flujos de efectivo de actividad de inversión
Clases de pagos en efectivo por actividades de inversión
3D02ST
Flujos de Efectivo y Equivalente al Efectivo Procedente de (Utilizados 
en) Actividades de Inversión
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -S/. 8.900 -S/. 9.156 -S/. 4.868 -S/. 1.270 S/. 4.307 S/. 6.330 S/. 16.279 S/. 11.884 S/. 9.004 S/. 8.978 S/. 8.953 S/. 14.008
Flujos de efectivo de actividad de financiación
Clases de cobros en efectivo por actividades de financiación:
3D0325 Obtención de Préstamos S/. 25.000
Clases de pagos en efectivo por actividades de financiación:
3D0330 Amortización o pago de Préstamos S/. 2.252 S/. 2.304 S/. 2.357 S/. 2.411 S/. 2.466 S/. 2.523 S/. 2.581 S/. 2.641 S/. 2.701 S/. 2.763 S/. 0
3D0311 Intereses pagados S/. 575 S/. 523 S/. 470 S/. 416 S/. 361 S/. 304 S/. 246 S/. 186 S/. 126 S/. 64 S/. 0
3D03ST
Flujos de Efectivo y Equivalente al Efectivo Procedente de (Utilizados 
en) Actividades de Financiación
S/. 25.000 -S/. 2.827 -S/. 2.827 -S/. 2.827 -S/. 2.827 -S/. 2.827 -S/. 2.827 -S/. 2.827 -S/. 2.827 -S/. 2.827 -S/. 2.827 S/. 0
FLUJO DE CAJA FINANCIERO S/. 16.100 -S/. 11.983 -S/. 7.695 -S/. 4.097 S/. 1.480 S/. 3.503 S/. 13.452 S/. 9.057 S/. 6.177 S/. 6.151 S/. 6.126 S/. 14.008








Tabla 5. 46 Flujo de Efectivo para el año 2018 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
PERIODO/CONCEPTO ene-18 feb-18 mar-18 abr-18 may-18 jun-18 jul-18 ago-18 sep-18 oct-18 nov-18 dic-18
Flujos de efectivo de actividad de operación
Clases de cobros en efectivo por actividades de operación
Venta de Bienes y Prestación de Servicios S/. 88.077 S/. 108.094 S/. 107.548 S/. 75.695 S/. 76.825 S/. 93.116 S/. 98.932 S/. 80.705 S/. 82.422 S/. 80.156 S/. 77.890 S/. 113.635
Clases de pagos en efectivo por actividades de operación
Proveedores de Bienes y Servicios S/. 64.854 S/. 77.750 S/. 70.904 S/. 50.862 S/. 51.661 S/. 69.246 S/. 68.032 S/. 54.457 S/. 55.427 S/. 54.035 S/. 52.612 S/. 77.812
Pagos a y por cuenta de los empleados S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518 S/. 11.518
Otros Pagos de Efectivo Relativos a la Actividad  de Operación S/. 2.525 S/. 6.614 S/. 3.867 S/. 3.788 S/. 3.839 S/. 4.399 S/. 3.827 S/. 4.133 S/. 4.118 S/. 3.856 S/. 3.856 S/. 6.794
Impuestos a las ganancias (pagados) reembolsados S/. 1.675 S/. 3.415 S/. 11.410 S/. 1.807 S/. 1.834 S/. 2.541 S/. 1.989 S/. 1.981 S/. 1.967 S/. 1.859 S/. 1.859 S/. 3.272
Flujos de Efectivo y Equivalente al Efectivo Procedente de (Utilizados 
en) Actividades de Operación
S/. 7.507 S/. 8.797 S/. 9.851 S/. 7.720 S/. 7.974 S/. 5.412 S/. 13.567 S/. 8.617 S/. 9.392 S/. 8.888 S/. 8.045 S/. 14.240
Flujos de efectivo de actividad de inversión
Clases de pagos en efectivo por actividades de inversión
Flujos de Efectivo y Equivalente al Efectivo Procedente de (Utilizados 
en) Actividades de Inversión
FLUJO DE CAJA ECONOMICO S/. 7.507 S/. 8.797 S/. 9.851 S/. 7.720 S/. 7.974 S/. 5.412 S/. 13.567 S/. 8.617 S/. 9.392 S/. 8.888 S/. 8.045 S/. 14.240
Flujos de Efectivo y Equivalente al Efectivo Procedente de (Utilizados 
en) Actividades de Financiación
S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0
FLUJO DE CAJA FINANCIERO S/. 7.507 S/. 8.797 S/. 9.851 S/. 7.720 S/. 7.974 S/. 5.412 S/. 13.567 S/. 8.617 S/. 9.392 S/. 8.888 S/. 8.045 S/. 14.240






Tabla 5. 47 Flujo de Efectivo (2017 - 2021) 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 











Flujos de efectivo de actividad de operación
Clases de cobros en efectivo por actividades de operación
3D0101 Venta de Bienes y Prestación de Servicios S/. 813.992 S/. 1.083.095 S/. 1.180.231 S/. 1.260.590 S/. 1.395.686
Clases de pagos en efectivo por actividades de operación
3D0109 Proveedores de Bienes y Servicios S/. 569.592 S/. 747.653 S/. 817.644 S/. 872.030 S/. 960.976
3D0105 Pagos a y por cuenta de los empleados S/. 138.210 S/. 138.210 S/. 159.755 S/. 170.937 S/. 182.903
3D0108 Otros Pagos de Efectivo Relativos a la Actividad  de Operación S/. 39.742 S/. 51.615 S/. 54.501 S/. 37.745 S/. 48.933
3D0120 Impuestos a las ganancias (pagados) reembolsados S/. 10.898 S/. 35.608 S/. 49.390 S/. 40.512 S/. 44.535
3D0122 Otros cobros (pagos) de efectivo
3D01ST
Flujos de Efectivo y Equivalente al Efectivo Procedente de (Utilizados 
en) Actividades de Operación
S/. 55.549 S/. 110.009 S/. 98.942 S/. 139.366 S/. 158.339
Flujos de efectivo de actividad de inversión
Clases de pagos en efectivo por actividades de inversión
3D0206 Compra de Propiedades, Planta  y Equipo S/. 18.501 S/. 142.270 S/. 115.532
3D0207 Compra de Activos Intangibles S/. 1.955
3D0234 Otros cobros (pagos) de efectivo relativos a la actividad de inversión    S/. 14.738
3D02ST
Flujos de Efectivo y Equivalente al Efectivo Procedente de (Utilizados 
en) Actividades de Inversión
S/. 35.194 S/. 142.270 S/. 115.532
FLUJO DE CAJA ECONOMICO -S/. 35.194 S/. 55.549 S/. 110.009 S/. 98.942 -S/. 2.904 S/. 42.807
Flujos de efectivo de actividad de financiación
Clases de cobros en efectivo por actividades de financiación:
3D0325 Obtención de Préstamos S/. 25.000
Clases de pagos en efectivo por actividades de financiación:
3D0330 Amortización o pago de Préstamos S/. 25.000 S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0
3D0311 Intereses pagados S/. 3.270 S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0
3D03ST
Flujos de Efectivo y Equivalente al Efectivo Procedente de (Utilizados 
en) Actividades de Financiación
-S/. 3.270 S/. 0 S/. 0 S/. 0 S/. 0
FLUJO DE CAJA FINANCIERO -S/. 35.194 S/. 52.279 S/. 110.009 S/. 98.942 -S/. 2.904 S/. 42.807




Estado de Situación Financiera 
Para elaborar el estado de situación se elaboró previamente el estado de comprobación y partiendo de ello mostramos el estado de situación por años, no 
presentamos inventarios ya que somos una empresa de servicios y terceriazaremos atendiendo de maneara inmediata a solicitud del cliente. 
Tabla 5. 48 Estado de Situación Financiera (2017 - 2021) 
ACTIVO Año 0 Año 2017 Año 2018 Año 2019 Año 2020 Año 2021 
ACTIVOS CORRIENTES        
Efectivo y Equivalentes al Efectivo 14,738 67,018 177,027 275,969 273,065 315,872 
Cuentas por Cobrar Comerciales (neto)  43,330 51,179 36,932 40,026 44,344 
Otros gastos contratados por anticipado 2,886 13,784 49,392 98,782 139,294 183,828 
Total Activos Corrientes  17,624 124,131 277,598 411,683 452,385 544,044 
ACTIVOS NO CORRIENTES        
Propiedades, Planta y Equipo (neto) 15,677 12,541 9,406 6,270 123,702 206,418 
Activos  intangibles distintos  de la plusvalía 1,893 1,514 1,136 758 380 0 
Total Activos No Corrientes  17,570 14,056 10,542 7,028 124,082 206,418 
TOTAL DE ACTIVOS  35,194 138,187 288,140 418,711 576,467 750,462 
PASIVOS Y PATRIMONIO        
PASIVOS CORRIENTES        
Cuentas por Pagar Comerciales  27,199 32,127 23,183 25,126 27,836 
 Total Pasivos Corrientes   27,199 32,127 23,183 25,126 27,836 
 PASIVOS NO CORRIENTES        
TOTAL PASIVO     27,199 32,127 23,183 25,126 27,836 
PATRIMONIO        
Capital Emitido 35,194 35,194 35,194 35,194 35,194 35,194 
Resultados Acumulados  75,794 220,819 360,334 516,147 687,432 
Total Patrimonio  35,194 110,987 256,013 395,528 551,341 722,626 
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO  35,194 138,187 288,140 418,711 576,467 750,462 
Elaborado por: Equipo de trabajo




CAPITULO VI – EVALUACIÓN FINANCIERA Y SENSIBILIZACIÓN 
6.1 Evaluación financiera del negocio 
Tabla 6. 1 Flujo económico y financiero 
 Año 0 2017 2018 2019 2020 2021 
Flujo de Ingresos  813,992 1’083,095 1’180,231 1’260,590 1’395,586 
Flujo de Egresos  758,442 973,086 1’081,289 1’121,224 1’237,347 
Flujo de Inversiones 35,194    142,270 115,532 
FLUJO ECONÓMICO -35,194 55,549 110,009 98,942 -2,904 42,807 
Préstamo  25,000     
Amortización  25,000     
Intereses  3,270     
FLUJO FINANCIERO -35,194 52,279 110,009 98,942 -2,904 42,807 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
6.2 Herramientas de evaluación 
A continuación discutiremos los resultados de este proyecto considerando los puntos más 
importantes para su evaluación y que son la rentabilidad, solvencia y liquidez. 
6.2.1 Valor Actual Neto (VAN) 
El Valor Actual Neto es un indicador que nos sirve para medir los flujos futuros de ingresos y 
egresos descontados que tendrá un proyecto de inversión y para saber si, luego de descontado 
la inversión inicial, nos quedaría alguna ganancia. Si el resultado de este indicador da positivo 
entonces se concluye que el proyecto es viable. 
La fórmula para el cálculo del VAN es la siguiente. 






A continuación mostraremos el VAN económico tomando como tasa de descuento el COK 
debido a que aquí buscamos determinar la rentabilidad del inversionista pero también 
calculamos el VAN financiero tomando como tasa de descuento el WACC pues nos mostrará la 
rentabilidad de la empresa. 
Tabla 6. 2 Valor Actual Neto (VAN) 
Evaluación económica Evaluación financiera 
COKe 11.75% WACC 16.25% 
VANe S/. 196,193 VANf S/. 172,725 
Elaborado por: Equipo de trabajo 




El VAN  económico es positivo esto indica que el proyecto es viable para el inversionista, ya que 
la empresa cubre las obligaciones operativas dejando un saldo a favor. 
El VAN financiero es positivo, esto indica que el proyecto es viable para la empresa, ya que cubre 
con las obligaciones operativas y financieras dejando un saldo a favor. 
6.2.2 Tasa Interna de Retorno (TIR) 
La tasa interna de retorno es un indicador que medirá la rentabilidad del proyecto True Couples, 
es la tasa con la cual el VAN es igual a la inversión inicial y por lo tanto nos daría como resultado 
cero. 







Tabla 6. 3 Tasa Interna de Retorno (TIR) 
Evaluación económica Evaluación financiera 
COKe 11.75% WACC 16.25% 
TIRe 196.50% TIRf 190.71% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
6.2.3 Costo de oportunidad del accionista (COK o Ke) 
Partimos del siguiente concepto: 
“El costo de Oportunidad de Capital (COK) de un proyecto de inversión es la tasa 
esperada de rentabilidad demandada por los inversores en acciones ordinarias u 
otros títulos sujetos a los mismos riesgos que el proyecto. Cuando se descuenta el 
flujo de caja esperado del proyecto a su costo de oportunidad de capital, el valor 
actual resultante es la cantidad que los inversionistas estarían dispuesto a pagar por 
el proyecto.”25BREALEY, Richard y MYERS Stewart 2006:8 
La tasa COK también conocida como Costo del Patrimonio (Cost of Equity – Ke) es la tasa 
porcentual que se emplea para hallar el VAN y la tasa TIR. 
La determinación del Ke depende en cierta medida del grado de riesgo al cual el proyecto está 
expuesto (Riesgo de Mercado), del número de oportunidades que tengo para invertir nuestro 
                                                            
25 BREALEY, Richard A. y MYERS, Stewart (2006) Principios de Finanzas Corporativas. 8va ed. España: 
McGraw-Hill 




capital y de otras consideraciones expuestas en el Modelo de Valoración de Activos de Capital 
(CAPM) para países emergentes que incluye aparte primas de riesgo adicionales. Su fórmula es 
la siguiente: 
Ke = Rf + β(Rm − Rf) + RP + Inflación 
Dónde: 
 Rm = Rate Market o riesgo de mercado 
 Rf = Risk Free o tasa libre de riesgo 
 Rf - Rm = Prima de riesgo 
 β = Beta, indicador de risgo 
 RP = Riesgo país 
 Inflación 
6.2.3.1 Rate Market o Riesgo de Mercado (Rm) 
Nos basamos en el siguiente concepto: 
“El riesgo de mercado son aquellas pérdidas que se tienen cuando cambian las tasas 
de interés, cuando se cae la bolsa de valores, porque las acciones ya no valen lo 
mismo los factores de mercado son: tasas, monedas y precios.”26 ESTUPIÑÁN 
GAITÁN, Rodrigo 2006 
Para el cálculo del riesgo de mercado hemos considerado los rendimientos de los tres tipos de 
fondos administrados por las AFP (Administradores de Fondos de Pensiones). Las AFP invierten 
en todos los sectores del mercado (bonos, acciones, en el sector inmobiliario e incluso en 
asociación público privadas y por lo tanto consideramos que los rendimientos de los fondos que 
administran sí representan el riesgo del mercado peruano.27 
El procedimiento para su cálculo fue el siguiente: 
 Se obtuvo los rendimientos de los tres tipos de fondos (Fondo Tipo 01, Fondo Tipo 02 y 
Fondo Tipo 03) comparando diciembre del 2015 versus diciembre del 2014, el 
procedimiento se realizó para cada AFP.28 
                                                            








 Se promedió los rendimientos de todas las AFP por tipo de fondo. 
 Se promedió el rendimiento promedio de los tres tipos de fondos y es la tasa de riesgo 
de mercado. 
Tabla 6. 4 Rendimiento de los 3 tipos de fondos y riesgo de mercado 









Hábitat 7.98% 7.43% 4.25% 
Integra 6.26% 5.39% 1.83% 
Prima 4.27% 4.91% 1.27% 
Profuturo 6.12% 6.32% 4.74% 
Promedio 6.16% 6.01% 3.02% 
Promedio global o Riesgo de Mercado 5.07% 
Fuente: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS) 
6.2.3.2 Risk Free o Tasa libre de Riesgo (Rf) 
La Tasa libre de Riesgo es el rendimiento que uno puede conseguir libre del riesgo de 
incumplimiento o default. Generalmente se considera como tasa libre de riesgo al rendimiento 
que ofrece los bonos del tesoro americano ya que en toda su historia esta entidad jamás ha 
incurrido en incumplimientos de pago a los inversionistas y es por esto que se les considera 
como activos libres de riesgo.29 
Nosotros también hemos considerado como tasa libre de riesgo al rendimiento de los bonos del 
tesoro americano (Treasury Bill o T-Bill) a 05 años ya que este es el periodo de tiempo por el cual 
se está evaluando el proyecto True Couples. La Tasa libre de Riesgo (Rf) que empleamos es de 
un 1.74%30. 
6.2.3.3 Rm – Rf o Prima de Riesgo 
La Prima de Riesgo es la diferencia entre el Riesgo de Mercado (Rf) y la Tasa Libre de Riesgo (Rf) 
y en pocas palabras es el sobreprecio por el cual un inversionista exige ganar por invertir en un 
proyecto. Se toma como base el rendimiento de los bonos del tesoro americano que están libre 
de riesgo y en nuestro caso esta es de 3.33% (5.07% - 1.74%). 
                                                            
29 BRAVO ORELLANA, Sergio. Los parámetros del Capital Asset Pricing Model: Conceptos y estimación, 
Perú: Universidad ESAN. 
30 http://tiie.com.mx/treasury-bill/ 




6.2.3.4 β o Beta 
El Beta de una empresa o de un sector mide la sensibilidad de la  rentabilidad de un activo 
financiero ante cambios que se produzcan en la rentabilidad de una cartera o índice de 
comparación. En conclusión el beta nos muestra como variará la rentabilidad de un activo 
financiero si esta la comparamos con la evolución de una cartera o índice de referencia.31 
Para nuestro proyecto hemos hecho uso del libro de betas de Aswath Damodaran ya que este 
profesor tiene una lista de betas por sector para Estados Unidos y se procedió a tomar el Beta 
del sector “Recreación” debido a que es un sector que representa nuestro mercado.32 El 
procedimiento para el cálculo del Beta es el siguiente: 
 Se obtiene el beta sectorial desapalancado (para ellos se quita el efecto del ratio 
Deuda/Capital) del mercado norteamericano. Este dato es brindado por la página web 
de Damodaran. 
 Incluimos al beta sectorial el efecto de apalancamiento considerando el ratio 
Deuda/Capital (D/C) objetivo que True Couples plantea en este proyecto de negocios. 
 Aplicando la fórmula: 
βd =
βa






 βd = Beta desapalancado 
 βa = Beta apalancado 
 t = Tax o Impusto 
 D = Porcentaje de la deuda 
 E = Porcentaje de capital 
Para el proyecto True Couples el Beta desapalancado del sector “Recreación” es de 0.99 y a este 
indicador tenemos que añadirle el porcentaje de deuda que es de 41.53%, el porcentaje de 
capital de 58.47% y considerando la tasa de Impuesto a la Renta de 28% el Beta apalancado al 
proyecto True Couples nos da de 1.07 
  
                                                            
31 http://www.expansion.com/diccionario-economico/beta-de-un-activo-financiero.html 
32 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html 




6.2.3.5 RP o Riesgo País 
El concepto de Riesgo País para el modelo CAPM hace referencia a que si un inversionista de un 
país desarrollado desea invertir en una economía emergente como el Perú, en nuestro caso en 
el sector de Organización de Eventos, deberá obtener un rendimiento un algo mayor para que 
los inversionistas vean compensado su nivel de riesgo al invertir en un país menos seguro como 
el nuestro.33 
Hemos acudida a información colgada en la web del Banco Central de Reserva del Perú (BCRP) 
para la obtención de este indicador y por lo que tomamos como riesgo país a diciembre del 2015 




“La inflación es un incremento generalizado y continuo de precios, lo que equivale a 
la desvalorización de la moneda con consecuencias negativas en la actividad 
económica y en el bienestar de la población”.35 BCRP 2006 
Para obtener el porcentaje de inflación en el Perú hemos recurrido a información otorgada por 
el Banco Central de Reserva del Perú (BCRP) a través de su página web y tomamos un 4.17% de 
inflación para el año 2015, cabe resaltar que este porcentaje es una proyección de la inflación a 
los doce meses del año 2015 ya que al momento de buscar la información sólo se encontró la 
inflación real de enero a noviembre y que fue de 3.93%.36 
  
                                                            
33 BRAVO ORELLANA, Sergio. PAPER El Riesgo País: Conceptos y Metodologías de Cálculo. Perú: 
Universidad ESAN 
34 BANCO CENTRAL DE RESERVA DEL PERÚ: Nota semanal N°01 – 2016 (8 de Enero del 2016) 
35 BANCO CENTRAL DE RESERVA DEL PERÚ: Concurso escolar 20016 – Material 1 Inflación 
36 BANCO CENTRAL DE RESERVA DEL PERÚ: Síntesis Reporte de Inflación – Diciembre 2015 




6.2.4 Cálculo del Costo de Oportunidad (Ke) 

















COK (Ke) 11.75% 
6.2.5 Costo Promedio Ponderado de Capital (WACC) 
Para entender el WACC nos ceñimos al siguiente concepto: 
“El capital de una empresa está formado por el capital accionario y la deuda. El costo 
para la empresa de las utilidades retenidas manifiesta un costo de oportunidad: lo 
que los accionistas hubieran ganado de haber recibido las utilidades como 
dividendos e invertido esos fondos por su cuenta. Los costos de deuda para la 
empresa son más fáciles de medir, porque éste incurre en gastos financieros por 
tomar préstamos. 
Las empresas tratan de tener una estructura de capital específica (una mezcla de 
componentes de capital) que minimice sus costos de capital. Cuanto menor sea el 
costo de capital de la empresa, más baja es la tasa de rendimiento que se requiere 
sobre un proyecto propuesto.”37 MADURA 2009:455 
Hemos decidido utilizar este método debido a que en los flujos de efectivo que hemos calculado, 
se financian con capital propio (Ke) pero también con capital de terceros (Deuda o Kd). El WACC 
nos permite tener una media ponderada del costo de ambas fuentes de financiamiento (tanto 
                                                            
37 MADURA, Jeff (2009) Administración Financiera Internacional. México: CENGAGE Learning 




capital propio como tercero) por el volumen de cada una de ellas en el capital total. 















6.2.6 Ratio beneficio costo (B/C) y Payback 
Luego de haber analizado el flujo de efectivo de True Couples obtenemos que el ratio beneficio 
costo (B/C) es de 1.19, los beneficios son superiores a los costos y por lo tanto el proyecto es 
viable. 
El payback o periodo de recupero es un método para evaluar nuestra inversión y la definimos 
como el periodo de  tiempo que se requerirá para el capital inicial de la inversión. 
En lo que respecta al periodo de recuperación de la inversión (Payback) estimamos que la 
inversión será recuperada en 07 meses y 01 día. 
Tabla 6. 5 Payback y B/C 
Indicadores financieros 
Beneficio costo (B/C) 1.19 
Payback 07 meses y 01 día 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 6. 6 Payback 
Payback 
Vida útil Inversión total inicial Flujo de efectivo actualizado Costo no recuperado 
0 S/. 35,194   
1  S/. 55,549 -S/. 20,355 
2  S/. 110,009 -S/. 130,365 
3  S/. 98,942 -S/. 229,307 
4  - S/. 2,904 -S/. 226,403 
5  S/. 42,807 -S/. 269,210 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  




6.3 Identificación de las variables para sensibilizar 
Para el análisis de sensibilidad estamos tomando en cuenta dos factores que son la aprobación 
o no de la ley de la unión civil y la aparición de competencia en el mercado, ambos afectarían 
tanto nuestros variables precio como la cantidad de servicios a brindar. 
Cabe resaltar que hemos considerado solamente variaciones en los precios y unidades de 
servicio en lo que respecta a organización de eventos tanto en uniones civiles como en fiestas 
puesto que ambos servicios contribuyen más ingresos que el resto de servicios. 
Para analizar dichas variables hemos tomados tres escenarios que son un escenario optimistas, 
un escenario conservador y un escenario pesimista. A continuación detallamos en cuadros. 
6.3.1 Unidades a atender 
Tabla 6. 7 Escenarios para los servicios a atender 















Pesimista 30% 3 5 6 6 7 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 6. 8 Modificación de servicios a atender - Escenario optimista 
Optimista Año 0 2017 2018 2019 2020 2021 
Unidades vendidas  7 11 12 13 15 
Total Ingreso  838,970 1,127,002 1,232,920 1,311,099 1,460,889 
Total Egreso 35,194 774,122 1,000,648 1,114,363 1,152,930 1,278,276 
Flujo Económico -35,194 64,848 126,355 118,557 158,169 182,613 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 6. 9 Modificación de servicios a atender - Escenario conservador 
Conservador Año 0 2017 2018 2019 2020 2021 
Unidades vendidas  5 8 9 10 11 
Total Ingreso  813,992 1,083,095 1,180,231 1,260,590 1,395,686 
Total Egreso 35,194 758,442 973,086 1,081,289 1,121,224 1,237,347 
Flujo Económico -35,194 55,549 110,009 98,942 139,366 158,339 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  




Tabla 6. 10 Modificación de servicios a atender - Escenario pesimista 
Pesimista Año 0 2017 2018 2019 2020 2021 
Unidades vendidas   3 5 6 6 7 
Total Ingreso  789,013 1,039,188 1,127,543 1,202,172 1,336,504 
Total Egreso 35,194 742,763 945,525 1,048,215 1,084,553 1,200,197 
Flujo Económico -35,194 8,783 20,485 -26,049 24,252 27,471 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 6. 11 Valor Actual Neto para los 3 escenarios de servicios a atender 
Indicador Optimista Conservador Pesimista 
COK 11.75% 11.75% 11.75% 
VAN 415,143 353,696 1,714 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
De acuerdo a las variaciones se realizó el cálculo del VAN para cada escenario, podemos observar 
que no hay VAN negativo y esto es porque a pesar que  nuestras uniones simbólicas sean bajas 
igual tenemos otros servicios y/o productos con que refugiarnos para que el VAN sea positivo. 
6.3.2 Precios 
Tabla 6. 12 Escenarios para los precios 
Modificación de precios de venta Precio unitario 




Unión simbólica 15,137 




Unión simbólica 13,230 




Unión simbólica 11,246 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 6. 13 Modificación de precios - Escenario Optimista 
Pu Fiesta temática 4,502      
Pu Unión Simbólica 15,215      
       
Optimista Año 0 2017 2018 2019 2020 2021 
Total Ingreso  900,970 1,206,047 1,315,322 1,404,220 1,554,677 
Total Egreso 35,194 758,442 973,086 1,081,289 1,121,224 1,237,347 
Flujo Económico -35,194 142,527 232,960 234,033 282,996 317,330 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
  




Tabla 6. 14 Modificación de precios - Escenario Conservador 
Pu Fiesta temática 3,915      
Pu Unión Simbólica 13,230      
       
Conservador Año 0 2017 2018 2019 2020 2021 
Total Ingreso  813,992 1,083,095 1,180,231 1,260,590 1,395,686 
Total Egreso 35,194 758,442 973,086 1,081,289 1,121,224 1,237,347 
Flujo Económico -35,194 55,549 110,009 98,942 139,366 158,339 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 6. 15 Modificación de precios - Escenario Pesimista 
Pu Fiesta temática 3,328      
Pu Unión Simbólica 11,246      
       
Pesimista Año 0 2017 2018 2019 2020 2021 
Total Ingreso  727,014 960,144 1,045,140 1,116,960 1,236,695 
Total Egreso 35,194 758,442 973,086 1,081,289 1,121,224 1,237,347 
Flujo Económico -35,194 -31,429 -12,942 -36,149 -4,264 -652 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Tabla 6. 16 Valor Actual Neto para los 3 escenarios de variación precios 
Indicador Optimista Conservador Pesimista 
COK 11.75% 11.75% 11.75% 
VAN 810,082 353,696 -102,689 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
De ingresar competidores en el mercado y tener alta competitividad, se ve como una solución 
bajar precios para  atraer a los clientes, sin embargo de hacer ello el VAN sería negativo lo que 
a simple vista mostraría que el proyecto no es viable, no obstante nosotros propondríamos una 
restructuración de costos, gastos y planilla a fin de evitar un VAN negativo. 
En el escenario optimista subiríamos los precios en caso se apruebe la ley de unión civil, ya que 
habría una mayor demanda de uniones simbólicas. 
6.4 Análisis del Punto de Equilibrio 
El punto de equilibro es el número de unidades que una empresa debe vender para que su 
utilidad operativa sea igual a cero. Partiendo del concepto anterior, se procedió a calcular el 
punto de equilibrio para el proyecto True Couples con el inconveniente de que la fórmula 
convencional para el cálculo de las unidades se aplica para empresas que ofrecen un solo 
producto pero nuestro caso nosotros ofrecemos 04 productos. 
  




𝑃𝑢𝑛𝑡𝑜 𝑑𝑒 𝐸𝑞𝑢𝑖𝑙𝑖𝑏𝑟𝑖𝑜 =
𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜𝑠 𝐹𝑖𝑗𝑜𝑠 𝑇𝑜𝑡𝑎𝑙𝑒𝑠
𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑢𝑛𝑖𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜 − 𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒 𝑢𝑛𝑖𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜
 
Por lo tanto, nos hemos valido de un procedimiento para hallar el punto de equilibrio de True 
Couples a través de los márgenes de contribución38 y que se aplica para empresas que venden 
más de un producto. A continuación detallamos el procedimiento: 
 Colocamos las unidades ofrecidas por cada servicio y hallamos que tanto por ciento 
representa cada servicio del total de unidades de servicio ofrecidos. 
 Determinamos el costo variable unitario por cada servicio y el costo fijo total del 
proyecto True Couples. 
 Colocamos los precios de cada servicio que se ofrecerá y a partir de esto calculamos los 
márgenes de contribución de cada servicio. 
 𝑀𝑎𝑟𝑔𝑒𝑛 𝑑𝑒 𝐶𝑜𝑛𝑡𝑟𝑖𝑏𝑢𝑐𝑖ó𝑛 = 𝑃𝑟𝑒𝑐𝑖𝑜 𝑢𝑛𝑖𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜 − 𝐶𝑜𝑠𝑡𝑜 𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑏𝑙𝑒 𝑢𝑛𝑖𝑡𝑎𝑟𝑖𝑜 
 Ponderamos cada margen de contribución multiplicando cada uno por el porcentaje que 
representa cada servicio del total de servicios brindados. 
 Dividimos el costo fijo total entre la suma de todos los márgenes de contribución 
ponderados y nos dará el punto de equilibrio. 
 A este resultado lo multiplicamos por la participación de cada servicio respecto a los 
servicios brindados y nos dará como resultado los ofrecer por cada uno de ellos. 
Tabla 6. 17 Punto de Equilibrio (2017 - 2021) 
Punto de Equilibrio Cantidad de servicios 
Tipos de servicio 2017 2018 2019 2020 2021 
Eventos 
Fiesta temática 14 18 21 22 23 
Unión simbólica 1 1 1 1 1 
Escapada 
romántica 
Golden 5 4 5 5 5 
Premiun 6 5 6 7 6 
Medio 5 4 5 5 5 
Full day 
Lunahuana 43 42 47 49 51 
Ballestas 42 41 47 48 51 
Caral 43 41 45 46 47 
Regalos 
Golden 6 6 7 7 8 
Premiun 9 9 10 11 11 
Medio 6 6 7 7 7 
TOTAL de servicios 180 177 201 208 215 
Elaborado por: Equipo de trabajo
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Tabla 6. 18 Cálculo del Punto de Equilibrio de True Couples para el año 2017 
Año 2017 





Golden Premium Medio Lunahuana Ballestas Caral Golden Premiun Medio 
Servicios ofrecidos 118 5 28 36 29 316 313 311 43 67 42 
Participación % 9,02% 0,38% 2,14% 2,75% 2,22% 24,16% 23,93% 23,78% 3,29% 5,12% 3,21% 
Costo Variable 
Unitario 
1,949 6,483 348 271 170 73 97 64 17 16 34 
Costo Fijo Total 49,552.00 
Precio de venta 3,915 12,825 646 532 312 128 174 112 287 226 160 
Margen de 
Contribución 




177.36 24.24 6.38 7.18 3.15 13.29 18.43 11.41 8.88 10.76 4.05 
Punto de Equilibrio 173.79 
Servicios 14 1 5 6 5 43 42 43 6 9 6 
Ingresos 54,810 12,825 3,230 3,192 1,560 5,504 7,308 4,816 1,722 2,034 960 
Costos variables 27,286 6,483 1,740 1,626 850 3,139 4,074 2,752 102 144 204 
Elaborado por: Equipo de trabajo




6.5 Análisis de ratios financieros 
A continuación mostraremos los ratios financieros de True Couples para los 05 años. 
 Ratios de Liquidez 
Razón Corriente 




Tabla 6. 19 Ratio Razón Corriente 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
Razón Corriente 4.56 8.64 17.76 18.00 19.54 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El ratio Razón Corriente de True Couples para el año 2017 nos muestra que por cada sol de 
deuda tenemos 4.56 soles para hacer frente a las obligaciones de corto plazo en el año 2017, 
para los años posteriores el ratio se va incrementando debido a un incremento de la cuenta 
Efectivo y Equivalente de efectivo del Activo Corriente. 
No obstante en el año 2020 el ratio sólo incrementa en 1.35% (Pasa de 17.76 en el 2019 a 18.00 
en el 2020) y ya luego en el 2021 queda en 19.54 soles por sol de deuda. Esto se explica porque 
en el año 2020 se toma dinero de la cuenta Efectivo y Equivalente de efectivo para realizar 
inversiones en adquisición de transporte, por lo tanto el ratio de Razón Corriente incrementa 
poco en estos años. 
Gráfico 6. 1 Evolución del ratio Razón Corriente 
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𝑃𝑟𝑢𝑒𝑏𝑎 Á𝑐𝑖𝑑𝑎 =  
𝐸𝑓𝑒𝑐𝑡𝑖𝑣𝑜 𝑦 𝐸𝑞𝑢𝑖𝑣𝑎𝑙𝑒𝑛𝑡𝑒 𝑑𝑒 𝐸𝑓𝑒𝑐𝑡𝑖𝑣𝑜
𝑃𝑎𝑠𝑖𝑣𝑜 𝐶𝑜𝑟𝑟𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒
 
Tabla 6. 20 Ratio Prueba Ácida 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
Prueba Ácida 2.46 5.51 11.90 10.87 11.35 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La prueba ácida es un ratio muy similar al de Razón Corriente con la diferencia que nos indica 
nuestra capacidad para cumplir nuestras obligaciones de corto plazo utilizando solo nuestros 
activos más líquidos (En este caso solo consideramos la cuenta Efectivo y Equivalente de 
efectivo) y nos da para el 2017 un valor de 2.46 (Por cada sol deuda u obligación que tengamos 
con terceros, nosotros como empresa dispondremos 2.46 veces esas cantidad para pagar 
solamente utilizando la caja de la empresa). 
Como ya mencionamos este ratio es similar al de Razón Corriente y por lo tanto también se 
estanca del año 2019 al 2020 debido a inversiones realizadas tomadas con dinero de caja y para 
el año 2021 solo incrementa un sol más (pasa de 10.87 en el 2020 a 11.35 al 2021) para pagar 
deudas de corto plazo. 
Gráfico 6. 2 Evolución del ratio Prueba Ácida 
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Capital de Trabajo 
𝐶𝑎𝑝𝑖𝑡𝑎𝑙 𝑑𝑒 𝑇𝑟𝑎𝑏𝑎𝑗𝑜 = 𝐴𝑐𝑡𝑖𝑣𝑜 𝐶𝑜𝑟𝑟𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 − 𝑃𝑎𝑠𝑖𝑣𝑜 𝐶𝑜𝑟𝑟𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒 
El capital de trabajo no es un ratio en sí, sino que es un monto expresado en soles y que 
contablemente nos indica el Capital de Trabajo que se requerirá el próximo año para realizar 
operaciones. Para fines del 2017 el Capital de Trabajo ascendió a S/. 96,932 que nos indica 
contablemente el monto que necesitaremos en el año 2018 para iniciar operaciones. 
Tabla 6. 21 Ratio Capital de Trabajo 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
Capital de Trabajo S/. 96,932 S/. 245,472 S/. 388,500 S/. 427,259 S/. 516,208 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 6. 3 Evolución del ratio Capital de Trabajo 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 Ratios de Gestión 
Rotación de Cuentas por Cobrar 




Tabla 6. 22 Ratio Rotación de Cuentas por Cobrar 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
Rotación Cuentas por Cobrar 16.77 18.06 26.76 26.76 26.76 
Periodo Medio de Cobranza 21.47 días 19.93 días 13.46 días 13.46 días 13.46 días 
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La rotación de Cuentas por Cobrar es un ratio que nos indica en promedio cuantas veces se cobra 
al año a nuestros clientes y el Periodo Medio de Cobranza expresa cada cuanto tiempo se está 
cobrando a los clientes. Para el año 2017 el ratio de cuentas por cobrar fue de 16.77 ósea que 
en el año 2017 se cobraron en promedio 16 veces al año o también se puede decir según en el 
Periodo Medio de Cobranza que se cobró en este año cada 21.47 días (360 días del año / 21.47 
veces). 
Para el año 2019 el ratio es de 26.76 y respecto al año anterior que fue de 18.06 este indicador 
se incrementó básicamente por el incremento en las ventas que realizamos y por una reducción 
de las cuentas por cobrar en este año. El mismo razonamiento es para los años 2020 y 2021. 
Gráfico 6. 4 Evolución del ratio Cuentas por Cobrar 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Rotación de Cuentas por Pagar 




Tabla 6. 23 Ratio Rotación de Cuentas por Pagar 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
Rotación Cuentas por Pagar 17.13 18.43 27.29 27.29 27.29 
Periodo Medio de Pagos 21.01 días 19.54 días 13.19 días 13.19 días 13.19 días 
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La rotación de cuentas pagar para el primer año es de 17.13 veces y al pasarlo a días tenemos 
que True Couples paga a sus proveedores cada 21.01 días dentro de un año. Este ratio se 
incrementa notablemente debido a un incremente del costo de ventas a partir del año 2019 y 
una reducción de las cuentas por pagar también en el mismo año. 
Gráfico 6. 5 Evolución del ratio Cuentas por Pagar 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Al analizar los ratios de Cuentas por Cobrar y Pagar vemos que en el primer año cobramos cada 
21 días y pagamos también cada 21 días se reafirma que el servicio prestado por True Couples 
es inmediato, debido a que se atiende a solicitud del cliente. 
 Ratios de solvencia 
Endeudamiento 
Tabla 6. 24 Ratio Endeudamiento y Endeudamiento del Activo 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
Endeudamiento 25% 13% 6% 5% 4% 
Endeudamiento Activo 20% 11% 6% 4% 4% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El ratio de endeudamiento o también llamado endeudamiento patrimonial (Pasivo / Patrimonio) 
para el año 2017 es de 25% esto quiero decir que en el primer año nuestros pasivos representan 
la cuarta parte del patrimonio. 
A partir del año 2017 este indicador comienza a caer a 13% en el 2018 y 6% en el 2019 debido a 
un incremento en la utilidad neta que incrementa el Patrimonio de True Couples pero también 












2017 2018 2019 2020 2021
Rotación CxPagar




El ratio de endeudamiento del activo es similar al de endeudamiento patrimonial solo con la 
diferencia que aquí se analiza el pasivo de la empresa versus el capital (Pasivo más el 
patrimonio), las razones por la cual este indicador cae son las mismas que en el ratio de 
endeudamiento patrimonial. 
Gráfico 6. 6 Endeudamiento Patrimonial 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Propiedad 




Tabla 6. 25 Ratio de Propiedad 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
Propiedad 80% 89% 94% 96% 96% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
El ratio de Propiedad para el primer año es de 80% esto indica que esa proporción representa 
nuestros aportes de capital y por lo tanto nos da mayor participación para la toma de decisiones. 
Para los siguientes años este indicador nos da mayor participación dentro del capital debido a 
que se da un incremento mayor de la cuenta Efectivo y Equivalente de Efectivo a pesar de que 
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Gráfico 6. 7 Evolución del ratio de Propiedad 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 Ratios de rentabilidad 
Return on Assets (Retorno sobre los Activos) 




Tabla 6. 26 Ratio ROA 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
ROA 40% 37% 25% 20% 17% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La capacidad de los activos de True Couples para generar rentabilidad para la empresa y medido 
a través del ROA, en el primer año es de 40%. Para los próximos años este indicador se reduce 
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Gráfico 6. 8 Evolución del ratio ROA 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Return On Equity (Retorno sobre el Patrimonio) 




Tabla 6. 27 Ratio ROE 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
ROE 50% 41% 26% 21% 18% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
La rentabilidad de los inversionistas medido por el ROE es en el primer año un 50% y va 
reduciéndose debido a un mayor incremento del patrimonio a pesar del también incremento de 
la utilidad neta. Para el año 2021 este indicar incluso llega a 18%. 
Cuadro 6. 1 Evolución del ratio ROE 
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Return on Investment (Retorno sobre la Inversión) 
Este ratio mide cuanto representa nuestra Utilidad Neta respecto a la inversión inicial realizada 
por la empresa, este indicador tiene un incremento continuo y se basa en el incremento de la 
Utilidad Neta respecto al mismo importe la inversión. A continuación indicamos los valores del 
ratio año por año: 
Tabla 6. 28 Ratio ROI 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
ROI 92% 176% 172% 192% 211% 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Gráfico 6. 9 Evolución del ratio ROI 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 Margen Bruto, Operativo y Neto 
El cálculo de estos márgenes es sencillo ya que resulta de dividir la Utilidad Bruta entre las ventas 
de ese año. El margen más importante es el Margen Neto (Utilidad Neta / Ventas) ya que nos 
indica que porcentaje de las ventas totales se queda para la empresa. A continuación los 
indicadores año tras año: 
Tabla 6. 29 Márgenes Bruto, Operativo y Neto 
Año 2017 2018 2019 2020 2021 
Margen Bruto 36% 36% 36% 36% 36% 
Margen Operativo 11% 16% 14% 15% 14% 
Margen Neto 8% 11% 10% 11% 11% 
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6.6 Análisis cualitativo de los resultados 
6.6.1 Análisis vertical del Estado de Situación Financiera 
Tabla 6. 30 Análisis vertical del Estado de Situación Financiera 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
Según el cuadro 6.30 se puede observar la cuenta Efectivo y Equivalente de Efectivo que esta 
representa el 48% del total de activos al año 2017, esta cuenta se incrementa sólo hasta el año 
2020 que cae de 66% en el 2019 a 47%. Esta variación se da debido a que en el año 2020 se 
adquiere un bus turístico para la línea de Full Days. En el 2021 también cae a 42% de 
participación respecto al total de activos y es que en el año 2021 se realiza la compra de dos 
autos nuevos para la línea de eventos y escapadas románticas. 
Los resultados acumulados (Utilidad Neta) va incrementando su participación en el Patrimonio 
como consecuencia del inceremento en las ventas de True Couples. Es así que de un 55% en el 
2017, para el año 2021 este representa un 96% de todo el patrimonio de la empresa. 
 ACTIVOS CORRIENTES 
1D0109 Efectivo y Equivalentes al Efectivo 48% 61% 66% 47% 42%
1D0103 Cuentas por Cobrar Comerciales (neto) 31% 18% 9% 7% 6%
1D0189  Otros gastos contratados por anticipado 10% 17% 24% 24% 24%
 Total Activos Corrientes 90% 96% 98% 78% 72%
 ACTIVOS NO CORRIENTES 
1D0205 Propiedades, Planta y Equipo (neto) 9% 3% 1% 21% 28%
1D0206 Activos  intangibles distintos  de la plusvalia 1% 0,4% 0,2% 0,1% 0,0%
 Total Activos No Corrientes 10% 4% 2% 22% 28%
 TOTAL DE ACTIVOS 100% 100% 100% 100% 100%
 PASIVOS Y PATRIMONIO 
 PASIVOS CORRIENTES 
1D0302  Cuentas por Pagar Comerciales  20% 11% 6% 4% 4%
 Total Pasivos Corrientes 20% 11% 6% 4% 4%
 PASIVOS NO CORRIENTES 
 Total Pasivo No Corriente 
 TOTAL PASIVO   20% 11% 6% 4% 4%
 PATRIMONIO 
1D0701 Capital Emitido 25% 12% 8% 6% 5%
1D0707 Resultados Acumulados 55% 77% 86% 90% 92%
 Total Patrimonio 80% 89% 94% 96% 96%
 TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 100% 100% 100% 100% 100%
 ACTIVO CÓDIGO 20212017 2018 2019 2020




6.6.2 Análisis horizontal del Estado de Situación Financiera 
Tabla 6. 31 Análisis horizontal del Estado de Situación Financiera 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
6.6.3 Análisis vertical del Estado de Resultados 
Las utilidades netas del ejercicio en los diferentes años son entre 8 a 11%, esto es bueno ya que 
indica  que tenemos una participación significativa con respecto a nuestras ventas. 
Tabla 6. 32 Análisis vertical del Estado de Resultados 
 
Elaborado por: Equipo de trabajo 
 ACTIVOS CORRIENTES 
1D0109 Efectivo y Equivalentes al Efectivo 164% 56% -1% 16%
1D0103 Cuentas por Cobrar Comerciales (neto) 18% -28% 8% 11%
1D0189  Otros gastos contratados por anticipado 258% 100% 41% 32%
 Total Activos Corrientes 124% 48% 10% 20%
 ACTIVOS NO CORRIENTES 
1D0205 Propiedades, Planta y Equipo (neto) -25% -33% 1873% 67%
1D0206 Activos  intangibles distintos  de la plusvalia -25% -33% -50% -100%
 Total Activos No Corrientes -25% -33% 1666% 66%
 TOTAL DE ACTIVOS 109% 45% 38% 30%
 PASIVOS Y PATRIMONIO 
 PASIVOS CORRIENTES 
1D0302  Cuentas por Pagar Comerciales  18% -28% 8% 11%
 Total Pasivos Corrientes 18% -28% 8% 11%
 PASIVOS NO CORRIENTES 
 Total Pasivo No Corriente 
 TOTAL PASIVO   18% -28% 8% 11%
 PATRIMONIO 
1D0707 Resultados Acumulados 191% 63% 43% 33%
 Total Patrimonio 131% 54% 39% 31%










CODIGO CONCEPTO 2017 2018 2019 2020 2021
2D01ST Ingresos por Actividades Ordinarias 100% 100% 100% 100% 100%
2D0201 Costo de Ventas 64% 64% 64% 64% 64%
2D02ST GANANCIA (PERDIDA) BRUTA 36% 36% 36% 36% 36%
2D0302 Gastos de Ventas y distribucion 2% 2% 3% 3% 3%
2D0301 Gastos de Administración 23% 18% 19% 19% 18%
2D03ST GANANCIA (PERDIDA) POR ACTIVIDADES DE OPERACIÓN 11% 16% 14% 15% 14%
2D0402 Gastos Financieros 0,45% 0% 0% 0% 0%
2D04ST RESULTADO ANTES DE IMPUESTO A LAS GANANCIAS 10% 16% 14% 15% 14%
2D0502 Gasto por Impuesto a las Ganancias 3% 4% 4% 4% 4%
2D07ST GANANCIA (PÉRDIDA) NETA DEL EJERCICIO 8% 11% 10% 11% 11%




6.6.4 Análisis horizontal del Estado de Resultados 
En el año 2018 vs 2017 vemos que nuestra utilidad creció en 91% y esto es porque las ventas 
incrementaron significativamente, los 3 primeros meses en el 2017 pasaremos por un periodo 
de maduración y posicionamiento en el mercado LGTBI; al siguiente año venderemos más pues 
ya seremos una marca conocida. Los gastos financieros disminuyen en 100% y es porque solo 
nos financiaremos con Caja Arequipa por el periodo de 10 meses. 
En el año 2018 vs 2019 vemos un incremento significativo de 37% en el gasto de ventas y esto 
es porque en el 2019 añadiremos a la estrategia de redes  la publicidad en google Adwords, es 
por ello que vemos un resultado neto de -2%, esto no indica que no tengamos utilidad, todo lo 
contrario si tenemos salvo que no es mayor a la del 2018 debido a la ejecución de estrategia ya 
mencionada. 
Así mismo vemos un incremento del 13% en el gasto de administración, esto es porque debido 
al incremento de unidades a atender necesitamos de mayor personal contratando así a un 
asistente de eventos. 
Tabla 6. 33 Análisis horizontal del Estado de Resultados 
 














2D01ST Ingresos por Actividades Ordinarias 27% 7% 8% 11%
2D0201 Costo de Ventas 27% 7% 8% 11%
2D02ST GANANCIA (PERDIDA) BRUTA 28% 7% 8% 11%
2D0302 Gastos de Ventas y distribucion 51% 37% 8% 8%
2D0301 Gastos de Administración 0% 13% 6% 6%
2D03ST GANANCIA (PERDIDA) POR ACTIVIDADES DE OPERACIÓN 83% -4% 12% 10%
2D0402 Gastos Financieros -100%
2D04ST RESULTADO ANTES DE IMPUESTO A LAS GANANCIAS 91% -4% 12% 10%
2D0502 Gasto por Impuesto a las Ganancias 91% -7% 12% 10%








1. Del estudio de encuestas y Focus Group concluimos que las personas LGTBI buscan un 
servicio de calidad, no toman mucho en cuenta los precios pero si buscan que se les cobre 
lo justo y es por ello que true Couples cobrará por sus servicios acorde a la calidad. 
2. A pesar de estar una etapa de bajo crecimiento económico, no es impedimento para la 
población el adquirir nuestros servicios ya que son parejas que en su mayoría no tienen hijos 
y por tanto su capacidad de consumo se sigue manteniendo. 
3. El objetivo principal es ofrecer uniones simbólicas sin embargo debido a la coyuntura actual 
de la ley de unión civil proyectamos atender a una cantidad moderada porque nos situamos 
en un escenario conservador, esto a pesar que en nuestras encuestas tenemos como 
resultado que un 75% a pesar de no existir una ley les gustaría unirse simbólicamente a sus 
parejas. 
4. Concluimos que dentro de la población LGTBI hay diversas idiosincrasias, algunos son más 
conservadores que otros, tal como la encuesta nos indica un 22% de los encuestados no 
participan en eventos porque no les gusta exponerse al público, es por ello que true Couples 
atenderá a estas personas conservadoras sutilmente de acuerdo a la preferencia de cada 
uno. 
5. De acuerdo a la evaluación Financiera concluimos que el proyecto es viable con un VAN       S/ 
172,725.00, esto se logrará impulsando bien las estrategias de Marketing y gestionando 









1. Se debería dar un seguimiento continuo a las redes de mercadeo porque este es el principal 
medio para llegar a nuestros clientes porque con esto lograremos una fidelización de 
nuestro público objetivo y lo que traerá consigo mayores ingresos y participación en el 
mercado. 
2. Se debería recalcar en nuestro público objetivo que lo que se busca no es aislarlos sino 
ofrecerles un servicio acorde a sus gustos y preferencias fomentando la igualdad pues 
tenemos una cultura heterofriendly. 
3. A mediano plazo True Couples debería idear paquetes con destinos a diferentes lugares del 
Perú con el fin de atraer turistas extranjeros de la comunidad y así posicionarnos y 
expandirnos en el mercado. 
4. Debido a que es un proyecto que genera utilidades y que tiene un público objetivo con altos 
ingresos y capacidad de gasto, se debería establecer una política de dividendos para de esta 
manera retribuir la inversión realizada por los accionistas. 
5. True Couples debería establecer una política comisional para el área de eventos con el fin 
de que nuestros propios colaboradores también puedan traer clientes, y no solo dedicarnos 
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CAPITULO I – ESTUDIO DE MERCADO 


























Anexo 1. 5 Detalle de las respuestas del cuestionario (Respuesta 01 al 45) 
 
 
PREGUNTA E1 E2 E3 E4 E5 E6 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20
Respuesta #01 C M Gay Dependiente B Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Calidad, que sea A1 Sí B A A No NA NA NA No C Otros: REAL LOVE Blogs
Respuesta #02 B M Gay Dependiente C Lima Sur No NA NA No NA NA Sí Calidad, Innovación Sí A C A Sí C C Otros Sí A Rather Be, True CouplesFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #03 D M Gay Dependiente C Lima Moderna Sí C D Sí KisarCatering C Sí Calidad, Innovación, PuntualidadNo E B A Sí C C A Sí A Love Wins Facebook
Respuesta #04 B F Bisexual Estudiante A Lima Norte No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Calidad, PuntualidadSí C C A Sí C A Otros Sí B True Couples, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #05 C F Lesbiana Dependiente D Lima Norte No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoSí E B B Sí B C A Sí A Complices, Love WinsFacebook
Respuesta #06 C F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí E C A Sí A B A No C Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #07 C F Intersexual Independiente D Lima Norte Sí C D Sí Milu Errea D Sí Puntualidad Sí B D C Sí A D Otros Sí A Rather Be, Love WinsPágina w eb propia
Respuesta #08 C M Gay Estudiante B Lima Moderna Sí A D No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadNo A C A Sí D C Otros Sí B Love Wins, ComplicesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #09 B F Bisexual Estudiante B Lima Moderna Sí C D No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A D B No NA NA NA Sí B Otros: Diversity Facebook
Respuesta #10 C F Lesbiana Dependiente NA Lima Sur No NA NA No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí A C A Sí B B B No C True Couples Facebook
Respuesta #11 B F Bisexual Dependiente B Lima Antigua Sí A D No NA NA Sí Servicio personalizado Sí A C A Sí B C Otros Sí A Love Wins Facebook
Respuesta #12 C M Gay Dependiente B Lima Sur Sí A B No NA NA No Calidad No B D B Sí B A B No C Otros: Diva Queen Página w eb propia
Respuesta #13 C F Lesbiana Independiente C Lima Norte Sí C A No NA NA Sí Servicio personalizado Sí A C B Sí C C A Sí A True Couples, Love WinsFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #14 D F Lesbiana Dependiente NA Lima Sur Sí A D No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoNo E C C Sí A C B Sí A Love Wins, True CouplesFacebook
Respuesta #15 C F Lesbiana Independiente C Lima Moderna Sí A B Sí No recuerdo Otros Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí E D B Sí Otros A Otros No C True Couples Página w eb propia
Respuesta #16 B F Lesbiana Dependiente C Lima Norte Sí A E No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A B A Sí C B A No C True Couples Facebook
Respuesta #17 C F Bisexual Dependiente B Lima Norte No NA NA Sí no recuerdo B Sí Calidad No A B A Sí D C A Sí B Otros: NA Página w eb propia, Facebook
Respuesta #18 B F Gay Estudiante B Lima Norte Sí A B Sí no recuerdo D Sí Innovación No C C B Sí B D A Sí B Love Wins Facebook, Tw itter
Respuesta #19 B F Lesbiana Estudiante D Lima Norte Sí A A Sí Catering y producciónD No Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoN A D C Sí A D A No C Rather Be Página w eb propia, Facebook
Respuesta #20 B F Lesbiana Dependiente B Lima Sur No NA NA No NA NA Sí Calidad Sí B C B Sí B A B Sí A True Couples Página w eb propia
Respuesta #21 D F Intersexual Dependiente D Lima Norte Sí A C No NA NA Sí Sutileza, Servicio personalizadoSí D C C Sí C D C Sí A Complices, Love WinsFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #22 D M Gay Independiente D Lima Antigua Sí Otros C No NA NA Sí Calidad, Puntualidad Sí E C B No NA NA NA No C True Couples Facebook
Respuesta #23 B F Lesbiana Estudiante NA Lima Moderna Sí C D No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A A A Sí D C A No C Love Wins Facebook
Respuesta #24 D F Bisexual Estudiante A Lima Norte Sí A B No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoNo A B C Sí D C B No C Love Wins, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #25 B F Lesbiana Dependiente A Lima Norte No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí B B B Sí B C A No C Rather Be Página w eb propia, Facebook
Respuesta #26 B F Bisexual Estudiante B Lima Sur Sí A A No NA NA Sí Calidad Sí E D A Sí A D A No C Love Wins Facebook, Tw itter
Respuesta #27 D F NA Estudiante NA Lima Moderna Sí A C No NA NA Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoN B C B Sí C D B Sí A True Couples Facebook, Tw itter
Respuesta #28 B F Lesbiana Estudiante B Lima Norte No NA NA No NA NA Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoSí C D C Sí B D A No C True Couples Facebook
Respuesta #29 B F Bisexual Dependiente B Lima Norte Sí A D No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí A B A Sí C A A Sí A Love Wins, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #30 B F Bisexual Dependiente B Lima Norte Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Calidad, PuntualidadSí A B A Sí A B A Sí A True Couples Facebook
Respuesta #31 B M Gay Independiente C Lima Norte Sí B B No NA NA Sí Innovación, Servicio personalizadoSí A B B Sí C C A Sí A True Couples Página w eb propia
Respuesta #32 C F Bisexual Dependiente D Lima Antigua No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí A B B Sí C C A No C Love Wins, True CouplesFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #33 C F Lesbiana Dependiente C Lima Norte Sí B E No NA NA Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoNo A C A Sí B D A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #34 B F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna Sí C D Sí Buffetys B Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí D A A Sí C A B No C Love Wins, Rather BeFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #35 C F Lesbiana Dependiente NA Lima Norte Sí A C No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí A C A Sí A B A No C Complices Página w eb propia, Facebook
Respuesta #36 B F Lesbiana Estudiante B Lima Norte Sí A C No NA NA Sí Innovación Sí A D B No NA NA NA No C Love Wins Blogs, Facebook
Respuesta #37 C F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna Sí C E No NA NA Sí Calidad, Innovación Sí A D C Sí B D A Sí B True Couples Facebook, Tw itter
Respuesta #38 B M Gay Dependiente B Lima Sur Sí B D No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí A C A Sí B A Otros No C Love Wins Facebook
Respuesta #39 B F Bisexual Dependiente C Lima Norte Sí C C No NA NA Sí Innovación No C B B Sí A B C Sí A Complices, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #40 B F Bisexual Dependiente D Lima Norte No NA NA Sí C Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí B B C Sí B D A Sí B Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #41 C F Bisexual Independiente D Lima Moderna Sí A B No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí A B B Sí A B Otros Sí A Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #42 B F Lesbiana Estudiante A Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Servicio personalizado Sí A C A Sí A B Otros Sí B Otros: Momentos a tu lado Página w eb propia, Facebook
Respuesta #43 B M Gay Independiente NA Lima Norte No NA NA No NA NA Sí Sutileza Sí A B B No NA NA NA No C Love Wins, ComplicesFacebook, Tw itter
Respuesta #44 C F Lesbiana Independiente A Lima Sur Sí A B No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A D A Sí A C A No C Complices Facebook





Anexo 1. 6 Detalle de las respuestas del cuestionario (Respuesta 46 al 90) 
 
PREGUNTA E1 E2 E3 E4 E5 E6 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20
Respuesta #46 B F Lesbiana Dependiente C Lima Norte Sí A A Sí D Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A D B Sí Otros B A Sí A Love Wins Facebook
Respuesta #47 C F Bisexual Independiente D Lima Norte Sí A D No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí E D A Sí C D A Sí A True Couples Página w eb propia, Facebook
Respuesta #48 C F NA Dependiente C Lima Norte Sí A B No NA NA No Otro No B A A Sí C B A No C Love Wins, True CouplesBlogs, Facebook
Respuesta #49 C M Gay Dependiente C Lima Sur Sí C C No NA NA Sí Servicio personalizado No E C C Sí B B A Sí A Love Wins, True CouplesFacebook
Respuesta #50 C M Bisexual Dependiente B Lima Norte Sí A D No NA NA Sí Servicio personalizado No A A B Sí B C A Sí B Complices, True CouplesFacebook
Respuesta #51 B F Lesbiana Estudiante B Lima Norte Sí A A No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A C B Sí B B A Sí A Otros: chikibam! xD Página w eb propia, Facebook
Respuesta #52 C F Bisexual Dependiente D Lima Norte Sí A D No NA NA Sí Servicio personalizado Sí A D A Sí D C A No C Complices Otro
Respuesta #53 A M Gay Estudiante NA Lima Norte Sí Otros E No NA NA Sí Calidad Sí B D C Sí D D A No C True Couples Facebook
Respuesta #54 B F Lesbiana Estudiante NA Lima Norte Sí C D No NA NA Sí Calidad No B D B Sí Otros A A No C Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #55 C F Lesbiana Independiente B Lima Moderna Sí Otros D No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí A C A Sí C D Otros No C True Couples Facebook, Tw itter
Respuesta #56 D F Lesbiana Estudiante A Lima Norte Sí A A No NA NA Sí Calidad Sí B C A Sí C C Otros No C True Couples Facebook, Tw itter
Respuesta #57 D F Lesbiana Dependiente D Lima Sur Sí A C No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A A A No NA NA NA No C Love Wins, True CouplesFacebook
Respuesta #58 B F Bisexual Dependiente C Lima Antigua Sí A C Sí Eventos d liz B Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoNo E D C Sí B D B Sí A Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #59 D M NA Estudiante B Lima Este Sí Otros A No NA NA Sí Innovación No E D B No NA NA NA Sí A Love Wins Facebook
Respuesta #60 C F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna No NA NA No NA NA No Sutileza, Calidad, InnovaciónNo C C A Sí A C A Sí A Love Wins, ComplicesFacebook
Respuesta #61 B F Lesbiana Estudiante A Otros Sí C E No NA NA Sí Innovación Sí A C A Sí A A A Sí B Complices, Rather BeFacebook
Respuesta #62 A F Bisexual Dependiente D Lima Moderna Sí C E Sí LGTB C Sí Innovación Sí A A B Sí B B A Sí B Love Wins Facebook
Respuesta #63 C F Bisexual Dependiente C Lima Sur Sí A C No NA NA Sí Innovación Sí C D C Sí C D Otros Sí A Love Wins Facebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #64 C M Gay Independiente B Lima Moderna Sí C A No NA NA Sí Sutileza, Servicio personalizadoNo A A B Sí B B A No C Complices Facebook
Respuesta #65 C F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna Sí A B Sí B Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí B B C Sí C D C Sí A Love Wins Blogs, Anuncios en discotecas
Respuesta #66 B F Bisexual Dependiente B Lima Antigua Sí A B Sí D Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí B D A Sí B B A Sí B True Couples Página w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #67 C F Lesbiana Dependiente B Lima Antigua Sí C C No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí D C B Sí B B C Sí A Rather Be, True CouplesBlogs, Tw itter
Respuesta #68 B F Bisexual Independiente B Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Calidad, Innovación No E C C No NA NA NA No C Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #69 B M Gay Dependiente C Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A B C Sí A C A Sí A True Couples Página w eb propia
Respuesta #70 C M Transexual Dependiente B Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Innovación, Servicio personalizado, decoracion tematica lgtbNo A A A No NA NA NA No C Complices Blogs, Facebook
Respuesta #71 B F Lesbiana Dependiente C Lima Antigua Sí A C No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A A A Sí D B Otros Sí A Complices, Love WinsFacebook
Respuesta #72 B F Lesbiana Dependiente D Lima Sur Sí A A Sí Consuelo de Lopez Catering C Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A D A Sí B C Otros Sí A Love Wins, True CouplesFacebook
Respuesta #73 B F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoNo A C A Sí B A Otros No C Love Wins Facebook
Respuesta #74 B M Bisexual Independiente C Lima Moderna Sí A A Sí Eventos Peru B Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí A C C Sí C D A Sí A True Couples, Love WinsBlogs, Facebook
Respuesta #75 B F Lesbiana Estudiante B Lima Antigua Sí A C No NA NA No Calidad No B C A Sí Otros B Otros Sí B Love Wins Facebook
Respuesta #76 C F Lesbiana Independiente D Lima Moderna Sí B D No NA NA Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A A A Sí A B A Sí B Love Wins, True CouplesFacebook
Respuesta #77 B F Lesbiana Estudiante B Lima Norte No NA NA No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí E C C Sí A D A Sí A Love Wins Facebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #78 D M Gay Estudiante NA Otros No NA NA No NA NA Sí Servicio personalizado Sí A C A Sí Otros A A Sí B Love Wins Facebook
Respuesta #79 C F Lesbiana Dependiente B Callao Sí A C No NA NA Sí Innovación No A A A Sí C B C No C True Couples Facebook
Respuesta #80 C F Lesbiana Dependiente NA Lima Sur Sí A C No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoNo A C A Sí B B A No C Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #81 C F Lesbiana Dependiente C Lima Antigua No NA NA No NA NA Sí Calidad, Puntualidad Sí D B C Sí C C A Sí B Complices, Rather BePágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #82 B M Gay Estudiante D Lima Moderna Sí C D Sí Ambrosía B Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí B D C No NA NA NA No C True Couples, Love WinsFacebook
Respuesta #83 B F Lesbiana Dependiente C Lima Este Sí C C Sí Arlette  CateringC Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A D B Sí A C A No C Rather Be Página w eb propia, Facebook
Respuesta #84 B F Bisexual Estudiante NA Lima Antigua Sí A C No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí A B B Sí B B A No C Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #85 B F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna Sí A C No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí A C C Sí C C Otros No C Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #86 B M Gay Estudiante B Callao Sí B C No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí A A B Sí B A Otros Sí B True Couples Facebook, correo electrónico
Respuesta #87 B F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A C A Sí B C A Sí B Love Wins, True CouplesFacebook
Respuesta #88 B M Bisexual Dependiente C Lima Este No NA NA Sí D Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí D D B Sí C D C Sí B Rather Be, Love WinsPágina w eb propia
Respuesta #89 C F Lesbiana Independiente C Lima Moderna Sí C C No NA NA Sí Innovación, Servicio personalizadoSí E B B Sí B B Otros Sí A Rather Be, True CouplesPágina w eb propia, Facebook





Anexo 1. 7 Detalle de las respuestas del cuestionario (Respuesta 91 al 140) 
 
PREGUNTA E1 E2 E3 E4 E5 E6 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20
Respuesta #91 C F Bisexual Dependiente C Lima Moderna Sí C B Sí Servicial Perú D Sí Calidad, Innovación No B B B Sí B B Otros Sí A Complices, True CouplesBlogs, Página w eb propia
Respuesta #92 C F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna Sí B B Sí Deli Bakery B Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoNo B A C Sí C D A Sí A True Couples Página w eb propia, Facebook
Respuesta #93 C M Gay Dependiente C Lima Antigua No NA NA Sí ZORAIDA C Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A C B Sí B C A Sí A Love Wins Página w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #94 B F Lesbiana Estudiante A Lima Norte Sí A B No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A C B Sí B B A Sí A Complices, Love WinsFacebook
Respuesta #95 C F Lesbiana Dependiente B Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Calidad, Puntualidad Sí A A A Sí B B C Sí B True Couples Página w eb propia, Facebook
Respuesta #96 C M Gay Dependiente D Lima Moderna Sí A A Sí Lucha Parodi C Sí Innovación, Servicio personalizadoSí A D C Sí A D A Sí A True Couples Blogs, Página w eb propia
Respuesta #97 C F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Innovación Sí A A B Sí A C Otros No C Complices Página w eb propia, Facebook
Respuesta #98 C F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna Sí A B No NA NA Sí Sutileza, Innovación No A D B Sí A C Otros No C Complices Página w eb propia, Facebook
Respuesta #99 B F Lesbiana Dependiente B Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoNo A C B Sí B B A Sí A Love Wins Página w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #100 C M Gay Dependiente C Lima Moderna Sí C B No NA NA Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoSí B A C Sí B D A Sí A True Couples Blogs, Anuncios en discotecas
Respuesta #101 B M Gay Estudiante D Lima Moderna Sí Otros E No NA NA Sí Calidad, Servicio personalizadoSí D C A No NA NA NA Sí B Love Wins, Rather BeFacebook
Respuesta #102 C M Gay Independiente C Lima Antigua Sí C B Sí Fabricios A Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A A B Sí B B A Sí A True Couples Blogs, Facebook
Respuesta #103 B F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Innovación Sí A C A Sí B A Otros Sí A True Couples Página w eb propia, Tw itter
Respuesta #104 C F Lesbiana Independiente C Lima Este Sí B B Sí Hagical EventosB Sí Sutileza, Innovación, PuntualidadSí B B A Sí B C A Sí B Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #105 C M Gay Independiente C Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí B C B Sí B A A Sí A Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #106 C F Lesbiana Dependiente D Lima Antigua Sí B C Sí Nailea D Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoNo E D C Sí B B Otros Sí A Complices, Love WinsPágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #107 B F Lesbiana Dependiente B Lima Norte Sí B B No NA NA Sí Innovación, Servicio personalizadoNo A A B Sí B C A Sí A True Couples Página w eb propia, Tw itter
Respuesta #108 C F Lesbiana Independiente B Lima Moderna Sí A C No NA NA Sí Calidad Sí A C B Sí A C C Sí B Complices, True CouplesFacebook
Respuesta #109 B F Lesbiana Dependiente B Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoSí D C B Sí B B B Sí A Complices, True CouplesPágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #110 C M Gay Dependiente D Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí A C B Sí B D A Sí A Love Wins Blogs, Página w eb propia
Respuesta #111 C M Gay Dependiente D Lima Antigua Sí C C Sí Wayw a Open BarB Sí Sutileza, Servicio personalizadoSí A D C Sí B D A Sí A Love Wins Página w eb propia, Tw itter
Respuesta #112 C M Gay Dependiente D Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Puntualidad, Servicio personalizadoSí A B C Sí B C B Sí A Love Wins Página w eb propia, Tw itter
Respuesta #113 D F Lesbiana Dependiente B Lima Moderna Sí A C No NA NA No Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoNo B B B Sí B B Otros Sí A True Couples Facebook
Respuesta #114 B F Bisexual Dependiente A Callao No NA NA Sí C Sí Sutileza, Calidad Sí E B A No NA NA NA Sí B True Couples Facebook
Respuesta #115 B F Bisexual Estudiante B Lima Moderna Sí A A Sí Empresa cielo A Sí Innovación Sí C B B Sí B C Otros No C True Couples, Rather BeFacebook
Respuesta #116 C F Bisexual Dependiente D Lima Moderna Sí A C No NA NA Sí Calidad, Puntualidad No C D C Sí A D A Sí A Complices, Love WinsFacebook
Respuesta #117 B F Lesbiana Independiente B Lima Antigua No NA NA Sí B Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A D B Sí A B A No C Complices Facebook
Respuesta #118 B F Lesbiana Dependiente B Lima Norte Sí C C No NA NA Sí Innovación Sí A C B Sí B B A No C Rather Be Facebook
Respuesta #119 B M Bisexual Independiente A Lima Sur Sí A B No NA NA Sí Calidad, Puntualidad Sí E A A Sí Otros D A No C Otros: Open mind Página w eb propia, Facebook
Respuesta #120 B F Bisexual Estudiante B Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Servicio personalizado Sí B C B Sí B B A Sí B True Couples Página w eb propia, Facebook
Respuesta #121 C F Lesbiana Independiente B Lima Este Sí C B No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí A C B Sí B C B Sí A Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #122 C M Gay Dependiente D Lima Norte Sí B B Sí D Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí D C B Sí B D A Sí A Complices, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #123 B M Gay Dependiente B Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Puntualidad Sí A D A No NA NA NA No C True Couples Facebook
Respuesta #124 B M Gay Dependiente B Callao Sí A B No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí B C C Sí B B A No C Complices Blogs, Facebook
Respuesta #125 C M Gay Dependiente B Lima Este Sí A C Sí xtreMe producciones C Sí Sutileza Sí D B A Sí B B Otros Sí B Complices, Love WinsPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #126 B F Lesbiana Independiente D Lima Moderna No NA NA No NA NA No Calidad, Servicio personalizadoNo A D C Sí B D A No C True Couples Facebook
Respuesta #127 B M Gay Independiente B Lima Moderna No NA NA Sí B Sí Sutileza Sí C B B Sí B C A No C True Couples Blogs, Facebook
Respuesta #128 B F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí A C C Sí C C A No C True Couples Página w eb propia, Facebook
Respuesta #129 B M Gay Independiente B Lima Antigua Sí A A Sí El show  de davidcitoB Sí Calidad, Puntualidad Sí A D C Sí D D A No C Complices Facebook, Tw itter
Respuesta #130 D M Intersexual Independiente NA NA No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí A C A Sí B D A Sí A Complices, True CouplesFacebook, Tw itter
Respuesta #131 B M Gay Independiente D Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí C D B No NA NA NA Sí A Love Wins, ComplicesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #132 D F Lesbiana Independiente NA NA Sí Otros E No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí C B A Sí A C A No C Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #133 D F Lesbiana Dependiente B Lima Este Sí C E No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A B B Sí C C B Sí B Love Wins, True CouplesFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #134 D M Bisexual Independiente NA NA Sí C D No NA NA Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoSí E C C Sí B D A Sí A Otros: Coevent Página w eb propia, Facebook
Respuesta #135 C M Gay Dependiente C Callao Sí C D Sí Dow an Kasen D Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoN B B C Sí B C A No C Complices, True CouplesFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #136 B F Lesbiana Estudiante NA Lima Antigua Sí A E No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A B B Sí A B A No C True Couples, Rather BeFacebook, Tw itter
Respuesta #137 B F Bisexual Independiente NA NA Sí Otros A Sí NA D Sí Calidad, Innovación, PuntualidadNo A C C Sí A B Otros Sí B Love Wins, True CouplesFacebook, Tw itter
Respuesta #138 D M Bisexual Independiente NA NA Sí A B No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí A C A Sí D C A Sí A True Couples, Rather BeBlogs, Facebook
Respuesta #139 B M Gay Independiente NA NA Sí C C Sí Colores MágicosOtros Sí Sutileza, Calidad, PuntualidadSí A A A Sí D D A Sí A True Couples, Rather BeFacebook, Tw itter





Anexo 1. 8 Detalle de las respuestas del cuestionario (Respuesta 141 al 190) 
 
PREGUNTA E1 E2 E3 E4 E5 E6 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20
Respuesta #141 B M Gay Independiente B Lima Este No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí C B B Sí C B A Sí A Complices, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #142 D M Bisexual Dependiente C Lima Antigua No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí A C B Sí C C C Sí B Complices, True CouplesTw itter, Anuncios en discotecas
Respuesta #143 B M Bisexual Dependiente B Lima Este No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Innovación, PuntualidadNo C D A Sí B B A No C Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #144 B M Gay Independiente NA NA Sí A A Sí No recuerda C Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí A C B Sí C A Otros No C Complices, True CouplesPágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #145 B M Bisexual Independiente NA NA Sí A A Sí Meneo B Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoSí E A B Sí A D C No C True Couples, Rather BeFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #146 D M Gay Independiente NA NA No NA NA Sí NA C Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoSí E D C Sí C B B No C Complices, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #147 C M Bisexual Independiente D Lima Norte Sí A B No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí A D C Sí B D Otros Sí A Complices, Love WinsPágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #148 D M Gay Independiente B Lima Norte Sí A C No NA NA Sí Innovación No D B C No NA NA NA Sí A True Couples, Rather BeBlogs, Facebook
Respuesta #149 B M Gay Independiente B Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A D A Sí A D C Sí A Love Wins, True CouplesTw itter
Respuesta #150 B F Lesbiana Independiente B Lima Moderna Sí A B No NA NA Sí Sutileza, Calidad, PuntualidadSí E C B Sí A B A Sí A Complices, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #151 C F Lesbiana Dependiente C Lima Norte Sí A A No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí A B A Sí A C B Sí A Complices, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #152 D M Gay Independiente NA NA No NA NA Sí Tequila C Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoSí D C C Sí C A B Sí B True Couples, Rather BeBlogs, Facebook
Respuesta #153 D M Gay Independiente NA NA No NA NA Sí B Sí Sutileza, Calidad, PuntualidadSí A B A Sí D D A Sí B Love Wins, Rather BeBlogs, Facebook
Respuesta #154 C F Bisexual Dependiente C Lima Moderna Sí B D Sí Servisial D Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoSí B D C Sí C B C No C Love Wins, True CouplesFacebook, Tw itter
Respuesta #155 C M Bisexual Dependiente NA Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí A C C Sí A B A Sí B Love Wins, ComplicesPágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #156 B M Gay Independiente C Lima Moderna Sí A C No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí E C A Sí B A A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #157 B F Bisexual Estudiante B Callao No NA NA No NA NA No Calidad, Puntualidad, DiscresiónNo E B B No NA NA NA Sí A Complices, True CouplesBlogs, Tw itter
Respuesta #158 B M Gay Dependiente C Lima Antigua Sí A C No NA NA Sí Sutileza, Innovación, PuntualidadSí A B B Sí B B B Sí A True Couples, Rather BePágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #159 B M Gay Independiente NA NA Sí C C Sí Mangos - Cocos Disco BarD Sí Calidad, Innovación, PuntualidadNo A C B No NA NA NA Sí A True Couples, Rather BeFacebook, Tw itter
Respuesta #160 C F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna Sí C B No NA NA Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoN A C B Sí B D A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #161 B M Gay Dependiente NA Lima Norte Sí A B No NA NA Sí Calidad Sí A C A Sí B B A Sí A True Couples, Rather BeBlogs, Facebook
Respuesta #162 B M Gay Estudiante A Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoSí B A B Sí B A A Sí A True Couples, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #163 D F Bisexual Independiente NA NA Sí A B No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoNo A C A Sí B C A Sí A Love Wins, ComplicesFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #164 D M Gay Independiente NA NA Sí A C No NA NA No Calidad, Innovación, FiltroNo A A B Sí C D Otros Sí A Complices, Rather BeBlogs, Facebook
Respuesta #165 C M Gay Independiente C Lima Moderna Sí B A No NA NA Sí Sutileza, Innovación, PuntualidadSí D C B Sí C D A No C True Couples Blogs, Página w eb propia
Respuesta #166 D F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoSí A B C Sí C D A Sí B True Couples, Love WinsFacebook
Respuesta #167 D F Bisexual Dependiente B Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí A B B Sí B B A Sí B Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #168 C F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna Sí B E No NA NA Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A B C Sí B D A Sí B Love Wins Facebook, Tw itter
Respuesta #169 B M Gay Dependiente D Lima Antigua Sí A B No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí E D C Sí B C B Sí B Love Wins, Rather BePágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #170 C F Lesbiana Dependiente B Lima Antigua No NA NA Sí Servicial Perú A Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A B B Sí B D A Sí A True Couples Página w eb propia, Facebook
Respuesta #171 D M Gay Dependiente B Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí A D A Sí B B A Sí A True Couples Blogs, Página w eb propia
Respuesta #172 C M Bisexual Independiente C Lima Antigua Sí C B No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí A B C Sí B D C Sí B Love Wins Página w eb propia, Tw itter
Respuesta #173 D F Lesbiana Dependiente B Lima Este No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A C C Sí B B A Sí B True Couples, Rather BeBlogs, Facebook
Respuesta #174 C M Gay Dependiente C Lima Moderna Sí C B No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí B B B Sí B C A Sí B Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #175 C M Gay Dependiente B Lima Este Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoN B A B Sí B B Otros Sí A Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #176 D F Lesbiana Independiente D Lima Moderna Sí B C No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí B C C Sí C C A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #177 C M Gay Dependiente D Lima Moderna Sí B A No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A D C Sí B D A Sí A Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #178 C M Gay Dependiente B Lima Norte Sí B A No NA NA Sí Innovación, PuntualidadNo D B B Sí B A B Sí A Love Wins Facebook, Tw itter
Respuesta #179 C F Bisexual Independiente C Lima Moderna Sí A B No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A C C Sí B C A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #180 C F Lesbiana Dependiente C Lima Este Sí B A No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí A C A Sí B D A Sí A True Couples Página w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #181 C M Gay Dependiente C Lima Este No NA NA No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí D B C Sí C C C Sí B Love Wins Blogs, Facebook
Respuesta #182 C F Lesbiana Dependiente B Lima Norte Sí A B No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A D B Sí B B B Sí A True Couples Blogs, Página w eb propia
Respuesta #183 D M Gay Dependiente D Lima Antigua Sí A C Sí Isamara B Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoNo A D C Sí A D C Sí A True Couples Página w eb propia, Revistas
Respuesta #184 C F Lesbiana Dependiente B Lima Antigua Sí B B No NA NA Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A B A Sí B B A Sí A Love Wins Tw itter, Anuncios en discotecas
Respuesta #185 B M Gay Dependiente C Lima Este Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Innovación, PuntualidadSí A B C Sí B C A Sí B Love Wins, Rather BeFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #186 B M Gay Dependiente B Lima Moderna Sí A D No NA NA Sí Sutileza, Innovación, PuntualidadNo B C B Sí B A A Sí A Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #187 C M Gay Dependiente C Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A B C Sí B B B Sí A Love Wins, True CouplesFacebook, Tw itter
Respuesta #188 B M Gay Dependiente C Lima Moderna Sí A C No NA NA Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A C C Sí B C A Sí B True Couples, Rather BePágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #189 B F Lesbiana Dependiente B Lima Antigua Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Innovación, PuntualidadNo B C B Sí B A Otros Sí B Love Wins Blogs, Tw itter





Anexo 1. 9 Detalle de las respuestas del cuestionario (Respuesta 191 al 230) 
 
 
PREGUNTA E1 E2 E3 E4 E5 E6 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20
Respuesta #191 D M Gay Dependiente C Lima Moderna Sí B B Sí Briyol B Sí Innovación, Servicio personalizadoSí A C C Sí B C B Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #192 C F Bisexual Dependiente C Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoNo A B A No NA NA NA Sí A True Couples Blogs, Página w eb propia
Respuesta #193 C M Gay Dependiente D Lima Sur Sí C C No NA NA Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A C C Sí B A A Sí A Complices, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #194 B F Lesbiana Dependiente B Callao Sí A B No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A C B Sí B A A Sí A Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #195 C M Gay Dependiente C Lima Este Sí B A No NA NA Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoSí B B B Sí B D B Sí B Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #196 C M Gay Dependiente D Callao Sí B C No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoNo A B B Sí B C A Sí A Complices, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #197 C M Gay Dependiente C Callao Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Calidad, PuntualidadSí B C A Sí A C A Sí B Love Wins, ComplicesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #198 B M Gay Independiente B Lima Antigua Sí A B No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí A B B Sí B D A Sí A Love Wins, Rather BePágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #199 D F Lesbiana Independiente C Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Sutileza, Innovación, PuntualidadNo A B C Sí B D A Sí A Love Wins, ComplicesPágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #200 B M Gay Dependiente C Lima Moderna Sí B A No NA NA Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A B C Sí C D A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia
Respuesta #201 C F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna Sí B B Sí Nailea D Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónNo A D C Sí B D A Sí A Love Wins, ComplicesPágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #202 B M Gay Dependiente C Lima Moderna Sí B A No NA NA Sí Sutileza, Innovación, PuntualidadSí B B B Sí B D B Sí A Love Wins, Rather BePágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #203 B M Gay Dependiente B Lima Este Sí A A No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí B A B Sí B C A Sí A Love Wins, True CouplesFacebook, Tw itter
Respuesta #204 B F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A B C Sí B C A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #205 C M Gay Dependiente D Lima Antigua No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Innovación, PuntualidadSí A B C Sí B C A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #206 C F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna Sí B A No NA NA Sí Sutileza, Servicio personalizadoSí B B C Sí B B A Sí A Complices, True CouplesBlogs, Página w eb propia
Respuesta #207 C M Gay Dependiente C Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Innovación, Servicio personalizadoSí A C B Sí A B B Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #208 C M Gay Dependiente C Lima Norte Sí B A No NA NA Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A C C Sí B B A Sí B Love Wins, ComplicesBlogs, Página w eb propia
Respuesta #209 B F Lesbiana Independiente C Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A B B Sí B B A Sí B Love Wins, ComplicesPágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #210 C M Gay Independiente C Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónNo A C C Sí B D B Sí B Love Wins, True CouplesFacebook, Tw itter
Respuesta #211 D M Gay Dependiente D Lima Antigua Sí B A Sí Servicial Perú B Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoNo A D C Sí B D A Sí B Complices, True CouplesPágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #212 C M Gay Dependiente D Lima Moderna Sí B A No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí A B C Sí B B A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #213 B F Lesbiana Dependiente D Lima Norte Sí B B No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A C C Sí B C A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #214 B M Gay Dependiente C Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Sutileza, Calidad, PuntualidadSí A B B Sí B B A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #215 D M Bisexual Dependiente D Lima Norte Sí A C No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí B B B Sí B C A No C Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #216 C M Gay Dependiente D Lima Este Sí B B No NA NA No Sutileza, Calidad, PuntualidadNo B C C Sí B D C Sí B Complices, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #217 C M Gay Dependiente C Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoSí B D B Sí B D B Sí A Complices, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #218 B F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Sutileza, Innovación, PuntualidadNo A B C Sí A C A Sí A True Couples, Love WinsPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #219 C F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna Sí B A No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A C B Sí B C B Sí B Love Wins, ComplicesFacebook, Tw itter
Respuesta #220 D M Gay Dependiente D Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Sutileza, Calidad, PuntualidadNo C C C Sí B D A Sí A Love Wins, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #221 B M Gay Dependiente C Lima Norte Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoN A B B Sí B B A Sí A Complices, True CouplesFacebook, Tw itter
Respuesta #222 C M Gay Dependiente D Lima Moderna Sí B C No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí B B B Sí B C A Sí A Complices, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #223 D M Gay Dependiente D Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Calidad, PuntualidadSí A B C Sí B B A Sí B True Couples, Rather BeBlogs, Página w eb propia
Respuesta #224 C F Lesbiana Independiente C Lima Moderna Sí B A Sí Zankyou C Sí Sutileza, Calidad, PuntualidadSí A B C Sí B B A Sí B Love Wins, ComplicesPágina w eb propia, Tw itter
Respuesta #225 C M Gay Independiente D Lima Moderna Sí B B Sí Mabris B Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A C C Sí B C C Sí A Love Wins, Rather BeFacebook, Tw itter
Respuesta #226 C M Gay Dependiente D Lima Moderna Sí B B Sí El catering de andreaA Sí Sutileza, Calidad, PuntualidadSí A C B Sí B C A Sí A Love Wins, True CouplesFacebook, Tw itter
Respuesta #227 D F Lesbiana Independiente D Lima Moderna No NA NA Sí Catering GuadalupeC Sí Calidad, Innovación, PuntualidadNo A C C Sí B C A Sí A Love Wins, ComplicesBlogs, Página w eb propia
Respuesta #228 C M Gay Independiente C Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoNo A B C Sí B C B Sí B Complices, True CouplesBlogs, Anuncios en discotecas
Respuesta #229 C F Lesbiana Dependiente C Lima Norte Sí B C No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí B B B Sí B D B Sí A Complices, True CouplesBlogs, Página w eb propia





Anexo 1. 10 Detalle de las respuestas del cuestionario (Respuesta 231 al 256) 
 
PREGUNTA E1 E2 E3 E4 E5 E6 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20
Respuesta #231 D F Lesbiana Independiente C Otros Sí B C No NA NA Sí Calidad Sí E C B Sí B D A Sí B True Couples, Rather BeFacebook
Respuesta #232 C M Transexual Independiente D Lima Moderna Sí B B No NA NA Sí Innovación, Servicio personalizadoNo C C C Sí C C A No C Complices, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #233 C M Gay Independiente C Lima Este No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Calidad, InnovaciónSí A B B Sí D D Otros No C Love Wins, ComplicesFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #234 D F Lesbiana Dependiente D Lima Norte Sí A B Sí B Sí Sutileza, Puntualidad, Servicio personalizadoSí E D C Sí B C A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #235 C M Gay Dependiente D Lima Moderna Sí A D Sí D Sí Puntualidad, Servicio personalizadoSí A C C Sí C D A No C Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Anuncios en discotecas
Respuesta #236 B M Bisexual Estudiante B Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Sutileza, Innovación Sí A C A No NA NA NA No C Love Wins, ComplicesFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #237 B F Bisexual Independiente C Lima Moderna Sí A D Sí D Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí E C B Sí B D Otros Sí B Complices, True CouplesFacebook, Tw itter
Respuesta #238 B F Bisexual Dependiente B Lima Norte Sí A B No NA NA Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A C A No NA NA NA Sí B True Couples, Rather BeFacebook
Respuesta #239 B F Lesbiana Dependiente C Lima Antigua Sí B C No NA NA Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoSí A C C Sí D D A No C Love Wins, ComplicesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #240 B F Lesbiana Independiente D Lima Moderna Sí A A Sí B Sí Innovación, Puntualidad, Servicio personalizadoSí C C C Sí A D Otros Sí B Complices, True CouplesFacebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #241 C F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí A C B Sí B B A Sí A Complices, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #242 D M Gay Dependiente D Lima Moderna Sí A A Sí Dow n Tow n A Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A C C Sí B D A Sí A True Couples, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #243 C M Gay Independiente D Lima Norte No NA NA Sí B Sí Puntualidad, Servicio personalizadoSí A C C Sí A D A No C True Couples Facebook, Anuncios en discotecas
Respuesta #244 D F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna Sí B D No NA NA Sí Innovación, Servicio personalizadoSí A C C Sí A D A Sí A Complices, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #245 C F Lesbiana Independiente D Callao No NA NA Sí No recuerdo C Sí Calidad, Servicio personalizadoSí E C C Sí B D A Sí B True Couples, Love WinsPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #246 C F Lesbiana Dependiente B Lima Norte Sí A B No NA NA Sí Innovación Sí A B B Sí A B Otros No C Love Wins Página w eb propia, Facebook
Respuesta #247 C F Bisexual Dependiente B Lima Moderna Sí A A No NA NA Sí Calidad No A C A Sí Otros D A No C Complices Facebook
Respuesta #248 B F Bisexual Independiente B Lima Moderna No NA NA No NA NA Sí Calidad, Innovación Sí A A C Sí B B Otros No C True Couples, Love WinsPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #249 C F Lesbiana Dependiente D Lima Moderna No NA NA Sí marisa guiulfo C Sí Calidad, Todos los puntosSí E D B Sí Otros D C Sí A Otros: No me gusta ningunoFaceb ok, Tw itter
Respuesta #250 D F Lesbiana Dependiente B Callao Sí A C No NA NA Sí Innovación Sí A C A Sí B C C Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook
Respuesta #251 C F Intersexual Dependiente B Lima Moderna Sí Otros C No NA NA Sí Sutileza, Calidad, Servicio personalizadoSí D D A Sí B C A No C Love Wins Facebook
Respuesta #252 B F Lesbiana Dependiente C Lima Moderna No NA NA Sí B Sí Calidad, Innovación, Servicio personalizadoSí A D A Sí B C A Sí A True Couples, Rather BePágina w eb propia, Facebook
Respuesta #253 B F Bisexual Estudiante B Callao Sí A D No NA NA Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoNo E B A Sí B C B Sí B Otros: siempre en españolF cebook
Respuesta #254 C F Lesbiana Dependiente C Lima Este Sí B E No NA NA Sí Calidad, Innovación, PuntualidadSí D A B Sí C C A No C Complices Página w eb propia
Respuesta #255 C F Bisexual Dependiente D Lima Moderna Sí A B Sí Shangri la C Sí Calidad, Puntualidad, Servicio personalizadoSí A B A Sí B D A Sí A Love Wins, True CouplesPágina w eb propia, Facebook





Anexo 1. 11 Detalle del Focus Group 
Invitados: 
Perfil 1: Personas de Mente más abierta, no temen ser vistos en público.  
Perfil 2: Personas de Mente más cerrada, temen ser vistos en público. 
Luis Perfil 1, Empresario de 38 años. 
Sara Perfil 1, Estudiante de Medicina de 24 años. 
Jorge Perfil 1, Abogado, Periodista y fundador de MHOL de 39 años. 
Angie Perfil 1, Psicóloga de 24 años. 
Ximena Perfil 2, Estudiante de Medicina de 25 años. 
Jacqueline Perfil 2, Comunicadora de 24 años. 
Ana Perfil 2, Estudiante de Ingeniería Industrial 22 años. 
Carlo Perfil 2, Administrador de 25 años. 
Moderadora: ¿Qué tipo de servicio de diversión solicita? ¿Con qué frecuencia? 
Ximena: Bar, salgo poco. 
Angie: Discotecas. 
Sara: Sería ideal que exista alguna empresa que ofrezca un servicio personalizado, yo no conozco 
o no tengo el alcance para conocer, hace un par de meses quise celebrar mi cumpleaños y 
busqué empresas pero no encontré, entonces lo tuve que organizar yo. 
Ana: Cuando mi familia hace reuniones contratamos alguna empresa de servicio de catering 
pero nunca lo he hecho para organizar yo un evento para el mercado LGTBI. 
Jorge: Para el cumpleaños de mi sobrina suelo contratar, pero es a empresas infantiles, mi mamá 
ofrece servicio de catering pero es para un mercado heterosexual. 
Moderadora: ¿Qué opina sobre contratar los servicios de una empresa para organizar un evento 
suyo? ¿Le gustaría? 
Ximena: Genial, porque mi novia (Sara) y yo ya hemos estado buscando pero no hemos 
encontrado. 
Sara: Yo encantada porque estaba buscando una empresa que me organice una fiesta temática 
pero no la encontré, así que me parece bien que lo hagan. 





Jacqueline: Si hay organizaciones que se encarguen de realizar las mismas discotecas o bares 
pero no es personalizado, pero si hay que tener en cuenta el costo. 
Jorge: Sería ideal pero se tendría que evaluar donde se va a desarrollar, si es en un local alquilado 
o en una casa, porque si es un departamento es casi imposible por el espacio. 
Moderadora: ¿Cuál es su opinión sobre la creación de una empresa enfocada en servicios 
especializados para personas de orientación LGTBI? 
Angie: Creo que ese es el plus, el que este enfocado al mercado LGTBI porque alguna vez busqué 
una empresa para celebrar mi aniversario con mi novia y unas amigas y no había para el mercado 
LGTBI, había otras y cuando fui a preguntar me hicieron caras al decirle que quería celebrar con 
mi novia y de por sí ya se puso incómodo, pues no me agrado esa situación. 
Jacqueline: Sé que hay lugares como MHOL que organiza eventos simbólicos pero no ofrecen el 
servicio de la propia organización, usualmente las mismas personas que piensan unirse lo 
organizan, así que si me parece interesante. 
Jorge: Hay personas que si buscan pero como no hay empresas que los organicen, ellos mismos 
contactan a sus amigos para que lo hagan, te cuento esto porque me han llamado para que los 
ayude y el año pasado alquilamos un room en el Hotel Marriot y ahí organizamos algo pequeño. 
SOBRE LA IMPORTANCIA DE SER UNA EMPRESA HETEROFRIENDLY 
Moderadora: ¿Qué tan importante considera que una empresa se declare heterofriendly? 
Angie: Creo que más que todo es el reconocimiento hacia nosotros como personas, porque las 
empresas son gayfriendly pero nos hacen mención como si fuéramos “los otros”, en cambio aquí 
nosotros que somos “la minoría” somos tomados en cuenta y eso es muy importante. 
Ximena: Me parece que es una movida inteligente el pasar de gayfriendly a heterofriendly pues 
rompes el esquema de la discriminación, al hacer eso de una u otra manera se enseña a la 
población que nosotros también importamos y lo ideal sería que en algún momento no exista 
esa terminología “gayfriendly” o “heterofriendly”, debería ser empresa que ofrece servicios para 
todo el mundo sin importar la orientación sexual. 
Moderadora: ¿Considera usted positivo ser una empresa heterofriendly y no gayfriendly? ¿Por 
qué? 





Moderadora: ¿Considera usted importante nuestra participación como organización en eventos 
y marchas en favor de las personas de orientación LGTBI? 
Ximena: Si porque esa es una manera de hacerte conocido. 
Jorge: Si, porque al participar en las marchas también puedes apoyar como auspiciador y eso 
levanta mucho la imagen. 
Luis: Si pero sería genial hacer un tipo club donde todos dejen sus datos y no permitir el 
anonimato porque ahí salta el peligro, porque muchos se hacen pasar por personas de la 
comunidad y son enfermos o depravados que buscan dañarnos.  
Moderadora: ¿Cree que una empresa heterofriendly ayudaría a la sociedad a ser más tolerante?  
Ana: Yo creo que rompes esquema porque sería una empresa que se preocupe por esa minoría 
del que todos hablan y que como nadie les toma importancia sigue siendo discriminada, si 
considero que ayudaría a la sociedad porque nos empezarían a mirar más como personas 
comunes y corrientes, con diferentes gustos, pero comunes como el resto, es una lucha que será 
larga pero si considero que ayudará a educar a la sociedad. 
SOBRE UNA EMPRESA ESPECIALIZADA EN EL SECTOR LGTBI 
Moderadora: ¿Qué les parece la idea de un negocio de organización de eventos y servicios de 
viajes enfocado en el sector LGTBI? 
Jacqueline: Me parece bueno pero que sea para algo específico, por ejemplo una organización 
de un cumpleaños, o uniones simbólicas, pero que sea cosas específicas para la comunidad.  
Luis: Me parece bien en especial para un cumpleaños, porque cuando quiero celebrar quise 
invitar a 20 personas y sufro porque tengo q cocinar para 20 tengo q ver las bebidas, el lugar, la 
decoración y es fastidioso hacer todo eso, si hubiera una empresa que me organice y me haga 
la vida más fácil sería genial. 
Angie: Ideal para fechas especiales aniversarios, cumpleaños, etc. 
Moderadora: ¿Qué ventajas encuentras en este rubro de negocio? 
Ana: Ventajoso porque no es un rubro explotado en el mercado LGTBI, hay sex shop, hoteles, 
discotecas pero no una empresa organizadora de eventos, es algo diferente. 
Angie: Es bueno porque uno muy pocas veces va a buscar una empresa que te organice algo 





una empresa que nos haga sentir cómodos lo considero importante, si me aseguras que no voy 
a pasar por momentos incomodos yo aceptaría. 
Carlo: Las alianzas con las empresas para que al momento de ir no nos maltraten o no nos miren, 
Uds. Nos llevarán a un lugar donde no estemos expuestos a eso.  
Moderadora: ¿Qué desventajas encuentras en este rubro de negocio? 
Luis: Desventajas económicas, porque debes asegurarte de que puedan cumplir con los pagos, 
porque hay muchos jóvenes que no tienen poder adquisitivo, no digo todos pero si la mayoría, 
esto considero que es más enfocado para adultos pues tienen el poder adquisitivo. 
Jorge: La falta de conocimiento de la misma comunidad, porque las personas como están 
acostumbradas a saber que existe el maltrato no buscamos, acudimos a nuestros amigos y ya 
dejamos de buscar entonces eso puede ser un factor negativo porque la idea es que todos te 
conozcan. 
Sara: El riesgo de que otras personas se enteren, no todas las familias están enteradas de la 
opción sexual de sus hijos, sobrinos, etc. Y si quieren hacer algún evento se debe tener mucho 
cuidado, mucha sutileza, hay gente a la que no le importa pero existen personas a las que si les 
importa mantenerse en el anonimato. 
Moderadora: ¿Por qué solicitaría los servicios de una empresa especializada en este sector? 
Luis: Porque nos harían más fácil la vida, me ahorran el tiempo de organizarlo yo. 
Moderadora: ¿Por qué no solicitaría los servicios de una empresa especializada en este sector? 
Luis: Por ningún motivo (risas),  si  nos harían la vida más sencilla, pero eso si no tampoco se 
trata de abusar y cobrar un precio muy elevado. 
Jorge: Si los precios son muy elevados no contrataría. 
Moderadora: ¿Qué tan diferente debe ser un modelo de negocio como éste respecto a uno 
convencional? 
Ximena: No permitir el anonimato, que todos los datos al menos Uds. Que son la empresa lo 
sepan porque hay mucho peligro y para nosotros más debido a la discriminación, nos das 
confianza con eso. 
Sara: El full day me parece que es accesible a los jóvenes que no tienen mucho dinero porque 





es un poco más caro la organización, pero el full day permite que un joven tenga acceso a 
divertirse. 
Jorge: Se debería crear cosa novedosas por ejemplo tortas con temática gay, o la decoración de 
un evento con temática colorida, los manteles todo ello para que se puedan identificar, a mí me 
gustaría todo colorido (risas). 
Angie: Ya es bastante que se enfoquen al mercado gay, nosotros buscamos mucho la identidad 
si están enfocados en nosotros, mil veces preferimos contratarlos a que unos amigos lo 
organicen. 
Jacqueline: Que nos ofrezcan seguridad, yo si me he visto expuesta en un taxi besando a mi 
novia y el taxista nos miraba mal, eso de por si es incómodo y peor aún el temor porque mi novia 
me deja en mi casa y luego ella se va en el mismo taxi y es peligroso a mí en particular si me 
afecta que la gente me mire mal, si me aseguran que voy a estar a salvo del maltrato yo escogería 
a la empresa. 
Angie: En las escapadas románticas sería genial que nos lleven y que nos aseguren que vamos a 
estar a salvo, realmente yo pagaría sin ningún problema si me aseguran la tranquilidad para mi 
novia y para mí.   
SOBRE LAS UNIONES SIMBÓLICAS 
Moderadora: ¿Asisten u organizan a uniones simbólicas?  
Luis: No, pero he participado no aquí en Perú en otros países y ha sido una buena organización, 
en otros países hay empresas que organizan para el mercado LGTBI. 
Jorge: Yo he asistido pero no han sido tan bonitas a excepción el que fue en el Marriot, pero 
otras veces no han sido tan bonitas porque ellos mismos los organizan, aquí yo como 
representante del MHOL realizo las uniones y las mujeres se unen más que los hombres (risas).  
Moderadora: ¿Les gustaría que se realice con más frecuencia este tipo de eventos? 
Luis: Depende del cliente, pero para mí si 
Angie: Considero que para hacer este tipo de eventos se debe buscar hacernos sentir cómodos, 
eso es muy importante, no buscamos unirnos por unirnos no es que tomemos las cosas a la 
ligera, no es como piensa la gente que somos locos (risas). 





Jorge: Deberíamos sensibilizar a la gente a que se unan más, es también un tema político porque 
las uniones simbólicas son bonitas pero lo ideal es que también seamos reconocidos ante las 
leyes; una manera de difundirlo más es por Facebook pero no a todos les gusta estar a la vista 
de todos.  
Moderadora: ¿Qué ventajas encuentras en este tipo de servicio? 
Ana: La facilidad de que hagan lo yo quiera, a mi gusto y no que me impongan como debo 
hacerlo. 
Luis: Hacer uniones simbólicas pero con temáticas, hay personas a las que les encanta lo 
extravagante (risas) y fácil se quieren unir con una temática. 
Jorge: La oportunidad de hacer una celebración a campo abierto, por ejemplo en el parque del 
amor, o la costa verde pero con temáticas. 
Moderadora: ¿Qué desventajas encuentras en este tipo de servicio? 
Luis: No veo desventajas, salvo aquellos que no quieren salir del closet y quieren celebrarlo pero 
es muy raro que eso ocurra, porque si alguien se quiere unir se supone que todo el mundo ya lo 
sabe (opción sexual). 
Angie: Que las personas que trabajen contigo tenga ciertos estereotipos, pero asumo que para 
eso tu empresa deberá tener un filtro para contratar gente que sea tolerante o mejor dicho open 
mind (risas) 
Carlo: Que a pesar de que tú trates que no nos maltraten nos encontremos igual con el maltrato. 
SOBRE EL SERVICIO ESCAPADA ROMÁNTICA 
Moderadora: ¿Cómo suelen organizar sus celebraciones de aniversario? 
Sara: Vamos a restaurantes.  
Angie: Siempre comida, es la mejor manera de engreírnos (risas), pero nos lanzamos a donde 
caigamos y nos arriesgamos a que nos puedan mirar mal. 
Luis: Lo común es restaurante, pero que sea bonito elegante. 
Moderadora: ¿Qué aspectos toman en cuenta al escoger el lugar para celebrar su aniversario? 
Ximena: Que sea un lugar bonito, cómodo, el precio también. 





Sara: Voy a cualquier lugar pero siempre paro con mi circulo y entre nosotros nos cuidamos, si 
voy con Ximena vamos sin ningún problema pero menos mal hasta ahora no nos ha pasado nada 
malo. 
Ana: Me importa mucho la calidad del servicio. 
Jorge: A mí en particular me gustan más los centros comerciales porque ahí encuentro de todo, 
claro que no es tan romántico pero es más seguro porque hay más afluencia de gente. 
Jaqueline: busco la comodidad, y sí que no me miren mucho ni nada porque me afecta eso, 
busco lugares gayfriendly. 
Moderadora: ¿Les gustaría contar con una empresa especializada en organizar este tipo de 
evento? 
Luis: Si me gustaría pero que no me vean la cara y nos cobren en exceso 
Angie: Yo si no tengo ningún problema en pagar, yo pago lo que fuera pero me importa mucho 
que sea de alta calidad, si no tiene calidad obvia no lo adquiriría. 
Ana: si con toda seguridad lo digo, porque el ir yo a comprar la comida buscar un hotel, llevar el 
pollo a la brasa en un taper (risas) es trabajoso, es bueno que exista una empresa que nos facilite 
las cosas. 
Sara: Yo lo veo como facilidad porque a mí me da vergüenza ir a hoteles, que roche ir a 
preguntar. 
Ximena: Si me gustaría pero que nos brinden la información de qué podría hacer, por ejemplo 
ir a un restaurante, hotel, museos, etc. Que me den varias opciones para poder escoger. 
SOBRE EL SERVICIO DE VIAJES FULL DAY 
Moderadora: ¿Cada cuánto tiempo adquieren los servicios de viajes full day? 
Angie: Si hemos tenido pensando ir a un full day pero por tiempos no vamos. 
Ximena: Para mí es difícil porque por mi carrera Medicina, no tengo tiempo 
Sara: un fin de semana pero el organizarlo es perder tiempo. 
Moderadora: ¿A qué destino prefieren ir al hacer un viaje full day? 





Carlo: Churín, me encanta la idea de hacer full day. 
Ximena: Lugares cercas por los tiempos. 
Sara: He visto campamentos en la huacachina pero yo no voy. 
Moderadora: ¿Qué medios suelen utilizar para conocer a otras personas de la comunidad 
LGTBI? 
Jorge: Medios sociales, hablo de Facebook, Twitter, etc.  
Moderadora: ¿Les interesaría asistir a un viaje full day con temarica por ejemplo solteros? 
Ana: Sería interesante si fuera soltera (risas) 
Sara: Yo creo que depende de la gente, la idea es que vaya gente desinhibida  
Jacqueline: Yo en particular no iría porque siempre se hacen grupitos y no se unen, pero no 
descarto la posibilidad de ir me parece interesante el conocer más personas. 
Moderadora: ¿Qué ventajas encuentras en este tipo de servicio? 
Ximena: Sería una nueva manera de conocer gente. 
Sara: Es bien difícil que se hagan parejas ahí. 
Moderadora: ¿Qué desventajas encuentras en este tipo de servicio? 
Angie: Da miedo porque no conoces quienes van. 
Luis: La seguridad de que no pase nada al ir, algún accidente, que sean personas especializadas. 
Carlo: Que la gente diga que si va a ir y al final no vaya, suele pasar la gente se echa para atrás. 
Una solución sería crear una comunidad para que previamente se conozcan y cuando vayan ya 
al menos tengan una idea. 
SOBRE LA COMPRA DE OBSEQUIOS 
Moderadora: ¿Cada cuánto tiempo compran regalos y/o presentes para sus parejas u amigos?  
Angie: Siempre le hago regalos, no espero a fechas especiales, a veces compro y a veces lo hago 
yo (manualidades) pero siempre es incómodo decir la dedicatoria, la persona que me atiende 





Sara: Soy cero creativa, soy un desastre si me facilitas la vida (risas) te compro todos los días, no 
le he regalado nada soy un desastre, pero sí de echo quiero obsequiarle cosas a Ximena. 
Jorge: Siempre que voy a comprar me hacen caras o se ríen cuando ha ocurrido eso me voy y no 
compro. 
Angie: deberían ofrecer cosas diferentes porque siempre ofrecen lo mismo flores, peluches, lo 
mismo de siempre y a mi novia no le gusta mucho eso. 
Ana: Sería ideal productos personalizados donde esté bien identificado la marca  
Moderadora: ¿Por qué los compran?  
Angie: Por engreír a mi novia, sorprenderla. 
Luis: No suelo regalar ese tipo de cosas, soy antiromantico, usualmente regalo ropa, cosas que 
le sirvan 
Moderadora: ¿Qué tipo de regalos y/o presentes suelen comprar? 
Jorge: Flores, Peluches lo común porque es lo que se ofrece. 
Angie: Cuando ya me canso de lo mismo le hago yo misma manualidades, en base a cosas que 
sé que le pueden gustar. 
SOBRE EL NOMBRE 
Moderadora: ¿Qué nombre les gustaría para estos tipos de servicio? ¿Love wins, Complices, 
true Couples? 
Luis: A mí me gusta Complices porque hacen referencia a la relación que ya existe y que eres 
parte de nosotros y los nombres en ingles no me gustan mucho.   
Ximena: Love Wins me gusta pero Complices no está mal por ser en español. 
Sara: Complices es lo que más llega porque es una palabra interesante, suena atractiva y porque 
el mismo nombre indica que me vas a ayudar a mí, que eres parte de nosotros. 
Jacqueline: Me gusta más True Couples pero Complices tiene más ventajas porque debe ser un 
nombre fácil de pronunciar, de recordar, la palabra hacer referencia a la complicidad entre 
nosotros, que será sutil, planeado.  
Jorge: Complices me gusta pero que tenga un logo que también identifique y te haga saber que 





Ana: Love Wins es muy conocida en el mercado LGTBI, pero también podría ser una desventaja 
ya que uno a penas escucha ese nombre rápidamente lo asocia a lo gay y bueno va en contra de 
la sutileza que es algo importante para nosotros. 
Angie: True Couples es para parejas y tu ofrecerás Full Day Solteros entonces se contradice, lo 
mismo con Complices; me gusta más Love Wins y porque todos lo conocemos ya es un nombre 
posicionado, pero sería mejor adaptarlo al español. 
Carlo: Complices me gusta más porque si no lo tomas del punto de vista de parejas, lo tomo 
como una empresa que me apoya. 
Moderadora: ¿Dónde les gustaría encontrar este nombre? ¿Marchas, discotecas, eventos 
sociales? 
Ximena: En Redes Sociales y Discotecas. 
Angie: En Redes Sociales, en marchas solo es una vez al año. 
Sara: En afiches en discotecas 
Luis: Las marchas son muy políticas y creo que no deberían estar, solo en un lugar de ambiente 
donde hay consumo. 
Angie: Yo creo que como visibilidad si debería estar en marchas. 
Jorge: yo creo que en marchas si al menos como auspiciador, porque así el resto de gente 
también te conoce. 
Ana: cuando yo he ido a marchas yo he visto empresas, recuerdo una que una odontóloga nos 
dio un brazalete con colores gay donde ofrecía descuentos a la primera visita, nunca fui pero lo 
recuerdo porque ella vino y nos dio el brazalete eso es muy importante porque se relaciona con 
nosotros. 
Carlo: Apoyo a Luis, es tema político considero que se debería más por página o redes sociales. 
Luis: Son muy pocas las personas que van a las marchas, yo lo veo como costo oportunidad, es 
una inversión la que se debe hacer y para muy poca gente, no pasa de 10,000 personas y no creo 
que convenga, la mayor parte de los gays no van a la marcha. 
Jacqueline: Es bastante discutible, yo pienso que si porque se puede aprovechar como 
activaciones pero también esta otros grupo que no va a las marchas pero a ellos se les puede 





Luis: La gente que va a las marchas son más jóvenes y ellos no tienen tanto poder adquisitivo 
por tanto no debería estar en las marchas pierdes dinero. 
Jacqueline: Si bien es cierto son gente joven que no tiene tanto peso en poder adquisitivo no 
significa que más adelante no lo sea, hay que ver a largo plazo ellos se convertirán también en 
los clientes, ahora están estudiando pero después podrán asumir el costo del servicio. 
Angie: Yo lo veo como posicionamiento la gente te ve, la gente te mira, y entre ellos mismos 
comentan; además siempre está el marketing de boca a boca, ellos se preguntan unos a otros y 
ahí se recomiendan. 
Jorge: Lo fuerte de por sí son las redes sociales pero sí debería participar al menos como 
auspiciadores en las marchas. 
Luis: Que repartas volantes o con polos pero no una inversión mayor porque no impacta tanto.  
SOBRE EL PRECIO 
Moderadora: ¿Cuánto estarían dispuestos a pagar por un servicio de full day? ¿por regalos? 
¿Escapada romántica? ¿Empresa que les organice eventos simbólicos?  
Angie: Para regalos, los precios deberían estar en función de paquetes ejemplo un peluche con 
flores algo de S/120, yo pagaría por eso. 
Luis: En el envío cobran mucho, usualmente regalo ropa, pero no gastaría más de S/70. 
Ana: Yo lo veo como que me sacarías del apuro, porque hay gente que se olvida (risas) y 
entonces me sacas del apuro porque hasta tú lo enviarías y no me mirarías raro y pagaría 
alrededor de S/100. 
Ximena: Para el evento simbólico yo si invertiría sin ningún problema alrededor de S/1000 o más 
dependiendo de que tenga pensado en ese momento. 
Angie: Para el evento si pagaría porque es un matrimonio simbólico yo calculo más de S/1500, 
depende también de la cantidad de personas.  
Jacqueline: Yo pagaría lo que fuera siempre y cuando sea de calidad porque hoy en día no 
ofrecen calidad, además no cumplen con los tiempos. 






Sara: Yo veo calidad y que se involucren en saber qué es lo que yo quiero, que exista bastante 
comunicación. 
Jacqueline: Yo soy bien exigente, yo quiero saber todo lo que van a hacer tener toda la 
información. 
Ximena: La innovación, lo diferente, que sea distintivo. 
Luis: El dinero que uno invierta verá si es satisfactorio al termino del servicio pues así se sabrá si 
fue bueno o no, de ser bueno volveré sino nunca más. 
Jorge: Lo novedoso, que sea fuera de lo común, lo original eso yo veo al adquirir un servicio. 
Angie: Un trato personalizado que tú misma vengas y converses conmigo y que yo pueda 
participar también en la organización, al menos para conocer qué es lo que haces. 
Carlo: La confianza porque yo te busco porque confió en que lo harás bien. 
SOBRE LA PLAZA 
Moderadora: ¿A qué lugares sueles acudir para buscar alguna empresa que ofrezca servicios de 
full day, eventos simbólicos, presentes y regalos? ¿Podrían nombrar alguna empresa? 
Ximena: No tengo un lugar específico, usualmente busco en internet, pero el lugar donde más 
se encuentran este tipo de cosas es en Miraflores, también porque es un lugar gayfriendly. 
Moderadora: ¿Dónde se encuentran? ¿Qué observaciones tienes de esos lugares donde 
compras regalos o servicios full day? 
Angie: Los regalos los compro en Rosatel, y como te mencione antes siempre me miran raro 
cuando les digo la dedicatoria. 
Jorge: Me ocurre lo mismo, incluso ellos me dicen para quién, para tu novia, tu mamá, y yo le 
digo para mi novio y se conmocionan (risas). 
Moderadora: ¿Dónde te gustaría comprar estos regalos y/o presentes? O ¿Encontrar el punto 
donde se encuentre la empresa que te ofrezca servicios de eventos? 
Jacqueline: En Miraflores, porque todo está por ahí, cerca de las discotecas no necesariamente 
al costado, pero si cerca. 
Luis: Yo preferiría por la Av. Arequipa por Lince, pero si casi todos mis amigos dicen vamos a 





Jorge: Miraflores pero un centro comercial, porque ahí hay de todo y así vaya con las intenciones 
de buscarte igual te veo. 
CONCLUSIONES:  
1. La identidad es un valor destacado para los clientes debido a que estos buscan ser 
reconocidos en una sociedad, donde no reciban maltratos ni discriminación de ninguna índole. 
2. Los clientes del perfil 2 exigen seguridad, para ellos mismos como clientes y para el servicio 
prestado, que se cumplan con los plazos establecidos. 
3. Durante el Focus Group se pudo presenciar que a los invitados les parece una muy buena 
propuesta el ser una empresa heterofriendly pues sienten que ellos, la minoría, son importantes 
para alguien. 
4. Los Clientes de Ambos perfiles no suelen tener inconvenientes para gastar en sus 
comodidades, siempre y cuando sea un servicio de calidad e innovación. 
5. Los clientes del perfil 1 buscan mayor extravagancia, romper esquemas, le gusta lo 
estrambótico, lo colorín, están muy enfocados en celebraciones temáticas; mientras que el perfil 
2 busca más la diversión pasando desapercibidos. 
6. Se concluyó que Miraflores es el mejor lugar para poder tener nuestro punto de atención por 





Anexo 1. 12 Dato de fuente secundaria – Oportunidades en mercado gay 
 


















Anexo 1. 16 Dato de fuente secundaria – Diario Gestión 
 





























Anexo 1. 21 Precio del competidor Grupo Ecotours – Full Day Lunahuana 
 
Anexo 1. 22 Precio del competidor Aure Events & Travel – Full Day Lunahuana 
 






Anexo 1. 24 Precio del competidor Grupo Ecotours – Full Day Islas Ballestas 
 
Anexo 1. 25 Precio del competidor Dolphin Travel Perú – Full Day Ica + Islas Ballestas 
 






Anexo 1. 27 Precio del competidor Expression Travel – Full Day Caral 
 






































CAPITULO II – PLAN DE MARKETING 
Anexo 2. 1 Tarjetas de presentación de True Couples 
 














CAPITULO IV – ORGANIZACIÓN 
Anexo 4. 1 Minuta para la constitución de True Couples 
MINUTA TRUE COUPLES SAC 
SEÑOR NOTARIO 
SÍRVASE USTED EXTENDER EN SU REGISTRO DE ESCRITURAS PÚBLICAS UNA DE CONSTITUCIÓN 
DE SOCIEDAD ANÓNIMA CERRADA, QUE OTORGAN: 
 
A. MAYO RAMÓN ANDRE JESÚS, DE NACIONALIDAD: PERUANA, TRABAJADOR DEPENDIENTE, 
CON DOCUMENTO DE IDENTIDAD: 46805275 ESTADO CIVIL: SOLTERO, CON DOMICILIO AV. 
MARÍA ELENA MOYANO SN SECTOR 6 GRUPO 12 MZ. A LT. 15, DISTRITO DE VILLA EL 
SALVADOR, LIMA. 
B. ORTIZ DEL MAZO ALEXANDRA XIMÉNA, DE NACIONALIDAD: PERUANA, TRABAJADORA 
DEPENDIENTE, CON DOCUMENTO DE IDENTIDAD: 47161013 ESTADO CIVIL: SOLTERA, CON 
DOMICILIO AV. OSCAR R. BENAVIDES 3008 DPTO. 1104, DISTRITO DE CERCADO DE LIMA, 
LIMA. 
 
SEÑALANDO COMO DOMICILIO COMÚN PARA EFECTOS DE ESTE INSTRUMENTO EN EL CRUCE 
DE LA AV. BENAVIDES Y PASAJE LOS PINOS EN EL DISTRITO DE MIRAFLORES, EN LOS TÉRMINOS 
SIGUIENTES: 
 
================================ PACTO SOCIAL ================================ 
 
PRIMERO.- POR EL PRESENTE PACTO SOCIAL, LOS OTORGANTES MANIFIESTAN SU LIBRE 
VOLUNTAD DE CONSTITUIR UNA SOCIEDAD ANÓNIMA CERRADA, BAJO LA DENOMINACIÓN DE 
TRUE COUPLES SAC, OBLIGANDOSE A EFECTUAR LOS APORTES PARA LA FORMACIÓN DEL 
CAPITAL SOCIAL Y A FORMULAR EL CORRESPONDIENTE ESTATUTO.   
 
SEGUNDO.- EL MONTO DEL CAPITAL DE LA SOCIEDAD ES DE  S/ 35,194.00 (TREINTA Y CINCO MIL 
CIENTO NOVENTA Y CUATRO) DIVIDIDO EN 35,194 ACCIONES NOMINATIVAS DE UN VALOR 
NOMINAL DE S/ 1.00 CADA UNA, SUSCRITAS Y PAGADAS DE LA SIGUIENTE MANERA:   
 
1. MAYO RAMÓN ANDRÉ JESÚS, SUSCRIBE 17,597 ACCIONES NOMINATIVAS Y PAGA                                





2. ORTIZ DEL MAZO ALEXANDRA XIMENA, SUSCRIBE 17,597 ACCIONES NOMINATIVAS Y 
PAGA S/ 17,597.00 MEDIANTE APORTES EN BIENES DINERARIOS. 
 
 EL CAPITAL SOCIAL SE ENCUENTRA TOTALMENTE SUSCRITO Y PAGADO 
 
TERCERO.- LA SOCIEDAD SE REGIRÁ POR EL ESTATUTO SIGUIENTE Y EN TODO LO NO PREVISTO 
POR ESTE, SE ESTARÁ A LO DISPUESTO POR LA LEY GENERAL DE SOCIEDADES – LEY 26887 – QUE 
EN ADELANTE SE LE DENOMINARA LA “LEY”. 
================================ ESTATUTO ================================ 
ARTICULO 1.- DENOMINACIÓN-DURACIÓN-DOMICILIO: LA SOCIEDAD SE DENOMINA: TRUE 
COUPLES SOCIEDAD ANÓNIMA CERRADA”.  
LA SOCIEDAD PUEDE UTILIZAR LA ABREVIATURA DE TRUE COUPLES S.A.C. 
LA SOCIEDAD TIENE UNA DURACIÓN INDETERMINADA, INICIA SUS OPERACIONES EN LA FECHA 
DE ESTE PACTO SOCIAL (ENERO 2017) Y ADQUIERE PERSONALIDAD JURÍDICA DESDE SU 
INSCRIPCIÓN EN EL REGISTRO DE PERSONAS JURÍDICAS. SU DOMICILIO ES EN EL CRUCE DE LA 
AV. BENAVIDES Y PASAJE LOS PINOS EN EL DISTRITO DE MIRAFLORES, PROVINCIA DE LIMA Y 
DEPARTAMENTO DE LIMA, PUDIENDO ESTABLECER SUCURSALES U OFICINAS EN CUALQUIER 
LUGAR DEL PAÍS O EN EL EXTRANJERO. 
ARTICULO 2.- OBJETO SOCIAL: LA SOCIEDAD TIENE POR OBJETO DEDICARSE A TRAVÉS DE 
OUTSORSING A LO SIGUIENTE:  
LA ORGANIZACIÓN DE EVENTOS PUDIENDO SER MATRIMONIOS, CUMPLEAÑOS, DESPEDIDAS DE 
SOLTEROS, BAUTIZOS, BABY SHOWERS, CITAS ROMANTICAS, LUNAS DE MIEL, ETC. 
ORGANIZACIÓN DE EVENTOS DE FULL DAY COMO ACTIVIDADES CAMPESTRES, DEPORTIVOS, DE 
RECREACIÓN, ETC. PUDIENDO SER EN LIMA Y PROVINCIA. 
SERVICIO DE CATERING PARA LOS MATRIMONIOS, CUMPLEAÑOS Y TODAS LAS ACTIVIDADES 
REFERENTES A LA ORGANIZACIÓN DE EVENTOS. 
VENTA DE PRODUCTOS COMO PELUCHES, ARREGLOS FLORALES, CUP CACKES, ETC. SE 
ENTIENDEN INCLUIDOS EN EL OBJETO SOCIAL LOS ACTOS RELACIONADOS CON EL MISMO QUE 
COADYUVEN A LA REALIZACIÓN DE SUS FINES. PARA CUMPLIR DICHO OBJETO, PODRÁ REALIZAR 







=======================  CAPITAL SOCIAL Y ACCIONES ============================= 
ARTÍCULO 3.- CAPITAL SOCIAL: EL MONTO DEL CAPITAL DE LA SOCIEDAD ES DE S/ 35,194.00 
(TREINTA Y CINCO MIL CIENTO NOVENTA Y CUATRO) REPRESENTADO POR 35,194 ACCIONES 
NOMINATIVAS DE UN VALOR NOMINAL DE S/ 1.00 CADA UNA. 
EL CAPITAL SOCIAL SE ENCUENTRA TOTALMENTE SUSCRITO Y PAGADO CON EL APORTE DE 
BIENES.  
ARTICULO 4.- TRANSFERENCIA Y ADQUISICIÓN DE ACCIONES: LOS OTORGANTES ACUERDAN 
SUPRIMIR EL DERECHO DE PREFERENCIA PARA LA ADQUISICIÓN DE ACCIONES, CONFORME A LO 
PREVISTO EN EL ULTIMO PÁRRAFO DEL ARTICULO 237º DE LA "LEY". 
======================  DE LOS ORGANOS DE LA SOCIEDAD 
=========================== 
ARTICULO 5.- ÓRGANOS DE LA SOCIEDAD: LA SOCIEDAD QUE SE CONSTITUYE TIENE LOS 
SIGUIENTES ÓRGANOS: 
A) LA JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS  
B) LA GERENCIA. 
 
LA SOCIEDAD NO TENDRÁ DIRECTORIO. 
ARTICULO 6.- JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS: LA JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS ES EL 
ÓRGANO SUPREMO DE LA SOCIEDAD. LOS ACCIONISTAS CONSTITUIDOS EN JUNTA GENERAL 
DEBIDAMENTE CONVOCADA, Y CON EL QUÓRUM CORRESPONDIENTE, DECIDEN POR LA 
MAYORÍA QUE ESTABLECE LA "LEY" LOS ASUNTOS PROPIOS DE SU COMPETENCIA. TODOS LOS 
ACCIONISTAS INCLUSO LOS DISIDENTES Y LOS QUE NO HUBIERAN PARTICIPADO EN LA REUNIÓN, 
ESTÁN SOMETIDOS A LOS ACUERDOS ADOPTADOS POR LA JUNTA GENERAL. 
LA CONVOCATORIA A JUNTA DE ACCIONISTAS SE SUJETA A LO DISPUESTO EN EL ART. 245 DE LA 
"LEY".  
EL ACCIONISTA PODRÁ HACERSE REPRESENTAR EN LAS REUNIONES DE JUNTA GENERAL POR 
MEDIO DE OTRO ACCIONISTA, SU CÓNYUGE, O ASCENDIENTE O DESCENDIENTE EN PRIMER 
GRADO, PUDIENDO EXTENDERSE LA REPRESENTACIÓN A OTRAS PERSONAS. 
ARTICULO 7.- JUNTAS NO PRESENCIALES: LA CELEBRACIÓN DE JUNTAS NO PRESENCIALES SE 





ARTÍCULO 8.- GERENTE GENERAL: LA SOCIEDAD TENDRÁ UN GERENTE GENERAL. LA DURACIÓN 
DEL CARGO ES POR TIEMPO INDEFINIDO. EL GERENTE PUEDE SER REMOVIDO EN CUALQUIER 
MOMENTO POR LA JUNTA GENERAL, CUALQUIERA QUE SEA EL ÓRGANO DEL QUE HAYA 
EMANADO SU NOMBRAMIENTO. 
ARTÍCULO 9.- ATRIBUCIONES: EL GERENTE GENERAL ESTA FACULTADO PARA LA EJECUCIÓN DE 
TODO ACTO Y/O CONTRATO CORRESPONDIENTES AL OBJETO DE LA SOCIEDAD, PUDIENDO 
ASIMISMO REALIZAR LOS SIGUIENTES ACTOS: 
A) DIRIGIR LAS OPERACIONES COMERCIALES Y ADMINISTRATIVAS. 
B) REPRESENTAR A LA SOCIEDAD ANTE TODA CLASE DE AUTORIDADES. EN LO JUDICIAL GOZARA 
DE LAS FACULTADES GENERALES Y ESPECIALES, SEÑALADAS EN LOS ARTÍCULOS 74º, 75º, 77º Y 
436º DEL CÓDIGO PROCESAL CIVIL. EN LO ADMINISTRATIVO GOZARÁ DE LA FACULTAD DE 
REPRESENTACIÓN PREVISTA EN EL ARTICULO 115º DE LA LEY Nº 27444 Y DEMÁS NORMAS 
CONEXAS Y COMPLEMENTARIAS. TENIENDO EN TODOS LOS CASOS FACULTAD DE DELEGACIÓN 
O SUSTITUCIÓN. ADEMÁS PODRÁ CONSTITUIR PERSONAS JURÍDICAS EN NOMBRE DE LA 
SOCIEDAD Y REPRESENTAR A LA SOCIEDAD ANTE LAS PERSONAS JURÍDICAS QUE CREA 
CONVENIENTE. ADEMÁS PODRÁ SOMETER LAS CONTROVERSIAS A ARBITRAJE, CONCILIACIONES 
EXTRAJUDICIALES Y DEMÁS MEDIOS ADECUADOS DE SOLUCIÓN DE CONFLICTO, PUDIENDO 
SUSCRIBIR LOS DOCUMENTOS QUE SEAN PERTINENTES. 
C) ABRIR, TRANSFERIR, CERRAR Y ENCARGARSE DEL MOVIMIENTO DE TODO TIPO DE CUENTA 
BANCARIA; GIRAR, COBRAR, RENOVAR, ENDOSAR, DESCONTAR Y PROTESTAR, ACEPTAR Y RE-
ACEPTAR CHEQUES, LETRAS DE CAMBIO, VALES, PAGARES, GIROS, CERTIFICADOS, 
CONOCIMIENTOS, PÓLIZAS, CARTAS FIANZAS Y CUALQUIER CLASE DE TÍTULOS VALORES, 
DOCUMENTOS MERCANTILES Y CIVILES, OTORGAR RECIBOS Y CANCELACIONES, SOBREGIRARSE 
EN CUENTA CORRIENTE CON GARANTÍA O SIN ELLA, SOLICITAR TODA CLASE DE PRESTAMOS 
CON GARANTÍA HIPOTECARIA, PRENDARIA Y DE CUALQUIER FORMA. 
D) ADQUIRIR Y TRANSFERIR BAJO CUALQUIER TITULO; COMPRAR, VENDER, ARRENDAR, DONAR, 
DAR EN COMODATO, ADJUDICAR Y GRAVAR LOS BIENES DE LA SOCIEDAD SEAN MUEBLES O 
INMUEBLES, SUSCRIBIENDO LOS RESPECTIVOS DOCUMENTOS YA SEAN PRIVADOS O PÚBLICOS. 
EN GENERAL PODRÁ CELEBRAR TODA CLASE DE CONTRATOS NOMINADOS E INNOMINADOS, 
INCLUSIVE LOS DE: LEASING O ARRENDAMIENTO FINANCIERO, LEASE BACK, FACTORING Y/O 
UNDERWRITING, CONSORCIO, ASOCIACIÓN EN PARTICIPACIÓN Y CUALQUIER OTRO CONTRATO 





E) SOLICITAR, ADQUIRIR, DISPONER, TRANSFERIR REGISTROS DE PATENTES, MARCAS, NOMBRES 
COMERCIALES, CONFORME A LEY SUSCRIBIENDO CUALQUIER CLASE DE DOCUMENTOS 
VINCULADOS A LA PROPIEDAD INDUSTRIAL O INTELECTUAL. 
F) PARTICIPAR EN LICITACIONES, CONCURSOS PÚBLICOS Y/O ADJUDICACIONES, SUSCRIBIENDO 
LOS RESPECTIVOS DOCUMENTOS, QUE CONLLEVE A LA REALIZACIÓN DEL, OBJETO SOCIAL. 
EL GERENTE GENERAL PODRÁ REALIZAR TODOS LOS ACTOS NECESARIOS PARA LA 
ADMINISTRACIÓN DE LA SOCIEDAD, SALVO LAS FACULTADES RESERVADAS A LA JUNTA GENERAL 
DE ACCIONISTAS. 
EL GERENTE GENERAL PODRÁ REALIZAR TODOS LOS ACTOS NECESARIOS PARA LA 
ADMINISTRACIÓN DE LA SOCIEDAD, SALVO LAS FACULTADES RESERVADAS A LA JUNTA GENERAL 
DE ACCIONISTAS. 
ARTÍCULO 10.- RESPONSABILIDAD: EL GERENTE RESPONDE ANTE LA SOCIEDAD, LOS 
ACCIONISTAS Y TERCEROS, CONFORME A LO QUE SE ESTABLECE EN EL ARTÍCULO 190 DE LA “LEY”. 
EL GERENTE ES RESPONSABLE, SOLIDARIAMENTE CON LOS MIEMBROS DEL DIRECTORIO 
CUANDO PARTICIPE EN ACTOS QUE DEN LUGAR A RESPONSABILIDAD DE ÉSTOS O CUANDO, 
CONOCIENDO LA EXISTENCIA DE ESOS ACTOS, NO INFORME SOBRE ELLOS AL DIRECTORIO O A 
LA JUNTA GENERAL.  
==================  MODIFICACIÓN DEL ESTATUTO, AUMENTO Y REDUCCIÓN DEL CAPITAL 
========================= 
 
ARTICULO 11.- MODIFICACIÓN DEL ESTATUTO, AUMENTO Y REDUCCIÓN DEL CAPITAL: LA 
MODIFICACIÓN DEL ESTATUTO, SE RIGE POR LOS ARTÍCULOS 198 Y 199 DE LA "LEY", ASÍ COMO 
EL AUMENTO Y REDUCCIÓN DEL CAPITAL SOCIAL, SE SUJETA A LO DISPUESTO POR LOS 
ARTÍCULOS 201 AL 206 Y 215 AL 220, RESPECTIVAMENTE, DE LA "LEY". 
 
============ ESTADOS FINANCIEROS Y APLICACIÓN DE UTILIDADES 
======================== 
 
ARTICULO 12.- ESTADOS FINANCIEROS Y APLICACIÓN DE UTILIDADES: SE RIGE POR LO 






============ DISOLUCIÓN, LIQUIDACIÓN Y EXTINCIÓN ======================== 
 
ARTICULO 13.- DISOLUCIÓN, LIQUIDACIÓN Y EXTINCIÓN: EN CUANTO A LA DISOLUCIÓN, 
LIQUIDACIÓN Y EXTINCIÓN DE LA SOCIEDAD, SE SUJETA A LO DISPUESTO POR LOS ARTÍCULOS 
407, 409, 410, 412, 413 A 422 DE LA "LEY". 
 
============ DISPOSICIONES FINALES ======================== 
PRIMEROO. - QUEDA DESIGNADO COMO GERENTE GENERAL ORTIZ DEL MAZO ALEXANDRA 
XIMÉNA CON DOCUMENTO DE IDENTIDAD DNI CON NÚMERO 47161013 CON DOMICILIO EN 
AV. OSCAR R. BENAVIDES 3008, DISTRITO DE CERCADO DE LIMA, PROVINCIA DE LIMA, 
DEPARTAMENTO DE LIMA. 
ASI MISMO, SE DESIGNA COMO SUB GERENTE DE LA SOCIEDAD A MAYO RAMÓN ANDRE JESÚS 
IDENTIFICADO CON DOCUMENTO DE IDENTIDAD DNI CON NÚMERO 46805275 QUIEN TENDRA 
LAS SIGUIENTES FACULTADES: 
- REEMPLAZAR AL GERENTE EN CASO DE AUSENCIA. 
- INTERVENIR EN FORMA CONJUNTA CON EL GERENTE GENERAL, EN LOS CASOS 
PREVISTOS EN LOS INCISOS C, D, E Y F DEL ARTÍCULO 15º DEL ESTATUTO. 
 





   
 Mayo Ramón Andre Jesús     Ortiz Del Mazo Alexandra Xiména 






CAPITULO V – Presupuestos, inversión y financiamiento 



















































Anexo 5. 5 Gastos - Servicios Generales 
 
























































Anexo 5. 12 Cuadro de Proveedores 
N° Razón Social RUC Dirección  Teléfono Rubro 
1 Importaciones Hiraoka SAC 20100016681 Av. Abancay 594 - Lima 311-8200 
Venta al por menor Aparatos 
Eléctricos. 
2 Blas Eduardo Suarez Zarate 10157161013 Av. María Moyano SN sector 7 grupo 9 VES 991403157 Computadoras y Serv. Técnico. 
3 T´ikay  Viajes SAC 20600156765 Sector 2 Grupo 17 - Villa el Salvador 991457205 
Agencia de Viajes y Guía 
Turística. 
4 Sodimac Perú SA 20389230724 Av. Angamos Este 1805 - Surquillo 419-2000 
Venta al por Mayor de 
Materiales de Construcción. 
5 Tailoy SA 20100049181 Giron Montevideo 1111 - Cercado de Lima 619-3030 Venta al por Mayor no especializ. 
6 Vidrieria Alejo e Hijos SRL 20136540930 Av. México 530 Urb Balconcillo - La Victoria 265-8534 Venta al por Mayor de Vidriería. 
7 Tiziani Perú SA 20547892039 Av. El cortijo 146B Urb. El Derbi - Surco 437-5867 
Venta al por Mayor no 
Especializada. 
8 F.F. Hermanos SRL 20101250653 Mz K Lt 2 Av. El Ascesor - Ate Vitarte 351-0815 
Reparación de Muebles y 
Accesorios Domésticos 
9 Vive Films 10147209541 - 961575692 Audiovisuales y Fotografía 
10 Imprenta San Lorenzo EIRL 20512345299 Jr. Huaraz Nro. 1717 Int. 485 - Breña 427-2403 Actividades de Impresión 
11 Amazon Fligth Adventure 20103803323 Calle Los Laureles Mz. RR Lt. 15 A - Lurín 994089107 Publicidad 
12 Makro Supermayorista S.A. 20492092313 
Av. Jorge Chavez Nro. 1218 Lima - Lima - 
Santiago De Surco 
6348000 
Venta Al Por Mayor No 
Especializada 
13 Vivero Los Inkas Sa 20102086296 
Av. El Golf Los Incas Nro. 825 Urb. 
Monterrico - Santiago De Surco 
4352702 
Cultivo De Especias Y Plantas 
Aromáticas 
14 Importaciones Mar 10439717730 
Cal.Carlos Romero Nro. 373 Int. Ref Urb. 
Condevilla Señor Etapa 2 - Smp 
991500329 
Venta Al Por Mayor No 
Especializada 
15 Claudia Cupcakes E.I.R.L 20536445201 
Cal.Gonzalo Pizarro Nro. 180 Dpto. 302 Urb. 
Maranga - San Miguel 
6234321 
Elaboración De Productos De 
Panadería 
16 EFM Representaciones SRL 20505430213 Jirón Pachacutec 449 Los Olivos 5331319 Servicios de taxi 
17 Mejia Cunovilla Edwin 10067542598 AV. Abel Petit Thouars Nro. 1772 - Lince 472-2758 Hoteles, Campamentos y Otros 
18 Inversiones El Hornero SAC 20507179411 Malecón Grau Nro. 983 Chorrillos 436-8319 










Debe Haber Debe Haber Debe Haber Deudor Acreedor Debe Haber Activo Pasivo Perdidas Ganancias
1041. Cuentas corrientes en instituciones financieras - Cuentas corrientes operativas 14.738      -            52.279        -               67.018        -               67.018        -               -     -     67.018      -            -               -               
1212. Facturas, boletas y otros comprobantes por cobrar - Emitidas en cartera -            -            43.330        -               43.330        -               43.330        -               -     -     43.330      -            -               -               
1644. Depósitos otorgados en garantía - Depósitos en garantía por alquileres -            -            -               -               -               -               -               -               -     -     -            -            -               -               
33511. Muebles y enseres - Muebles - Costo 15.677      -            -               -               15.677        -               15.677        -               -     -     15.677      -            -               -               
34311. Programas de computadora (software) - Aplicaciones informáticas - Costo 1.893       -            -               -               1.893          -               1.893          -               -     -     1.893       -            -               -               
39134. Depreciación acumulada - Inmuebles, maquinaria y equipo – Costo - Muebles y enseres -            -            -               3.136          -               3.136          -               3.136          -     -     -            3.136       -               -               
39213. Amortización acumulada - Intangibles – Costo - Programas de computadora (software) -            -            -               378             -               378             -               378             -     -     -            378          -               -               
40111. Gobierno central - Impuesto general a las ventas - IGV – Cuenta propia 2.886       -            10.898        -               13.784        -               13.784        -               -     -     13.784      -            -               -               
4111. Remuneraciones por pagar - Sueldos y salarios por pagar -            -            -               -               -               -               -               -               -     -     -            -            -               -               
4212. Facturas, boletas y otros comprobantes por pagar - Emitidas -            -            -               27.199        -               27.199        -               27.199        -     -     -            27.199      -               -               
5011. Capital social - Acciones -            35.194      -               -               -               35.194        -               35.194        -     -     -            35.194      -               -               
6211. Remuneraciones - Sueldos y salarios -            -            138.210       -               138.210       -               138.210       -               -     -     -            -            138.210       -               
639. Alquileres - Edificaciones -            -            39.804        -               39.804        -               39.804        -               -     -     -            -            39.804        -               
67311. Intereses por préstamos y otras obligaciones - Préstamos de instituciones financieras y otras entidades - Instituciones financieras-           -            3.270          -               3.270          -               3.270          -               -     -     -            -            3.270          -               
68144. Depreciación - Depreciación de inmuebles, maquinaria y equipo – Costo - Muebles y enseres -            -            3.136          -               3.136          -               3.136          -               -     -     -            -            3.136          -               
68213. Amortización de intangibles - Amortización de intangibles – Costo - Programas de computadora (software)-            -            378             -               378             -               378             -               -     -     -            -            378             -               
6942. Servicios - Relacionadas -            -            465.951       -               465.951       -               465.951       -               -     -     -            -            465.951       -               
7041. Prestación de servicios - Terceros -            -            -               726.543       -               726.543       -               726.543       -     -     -            -            -               726.543       
871. Participación de los trabajadores – Corriente -            -            -               -               -               -               -               -               -     -     -            -            -               -               
872. Participación de los trabajadores – Diferida -            -            -               -               -               -               -               -               -     -     -            -            -               -               
881. Impuesto a la renta – Corriente -            -            -               -               -               -               -               -               -     -     -            -            -               -               
882. Impuesto a la renta – Diferido -            -            -               -               -               -               -               -               -     -     -            -            -               -               
SUB-TOTALES 35.194      35.194      757.257       757.257       792.450       792.451       792.450       792.451       -     -     141.701    65.907      650.749       726.543       
89.  DETERMINACIÓN DEL RESULTADO DEL EJERCICIO -            -            -               -               -               -               -               -               -     -     -            75.794      75.794        -               
TOTALES 35.194      35.194      757.257       757.257       792.450       792.451       792.450       792.451       -     -     141.701    141.701    726.543       726.543       
CUENTAS Resultados por Naturalea
ESTADO DE SITUACION Y ESTADO DE RESULTADOS 10 COLUMNAS (COMPROBACION) 2017













Anexo 5. 14 Balance de Comprobación – Año 2018 
 
  
Debe Haber Debe Haber Debe Haber Deudor Acreedor Debe Haber Activo Pasivo Perdidas Ganancias
1041. Cuentas corrientes en instituciones financieras - Cuentas corrientes operativas 67.018      -            110.009       177.027       -               177.027       -               177.027    -            
1212. Facturas, boletas y otros comprobantes por cobrar - Emitidas en cartera 43.330      -            7.850          51.179        -               51.179        -               51.179      -            
1644. Depósitos otorgados en garantía - Depósitos en garantía por alquileres -            -            -               -               -               -               -            -            
33511. Muebles y enseres - Muebles - Costo 15.677      -            15.677        -               15.677        -               15.677      -            
34311. Programas de computadora (software) - Aplicaciones informáticas - Costo 1.893       -            1.893          -               1.893          -               1.893       -            
39134. Depreciación acumulada - Inmuebles, maquinaria y equipo – Costo - Muebles y enseres -            3.136       3.136          -               6.271          -               6.271          -            6.271       
39213. Amortización acumulada - Intangibles – Costo - Programas de computadora (software) -            378          378             -               756             -               756             -            756          
40111. Gobierno central - Impuesto general a las ventas - IGV – Cuenta propia 13.784      -            35.608        49.392        -               49.392        -               49.392      -            
4111. Remuneraciones por pagar - Sueldos y salarios por pagar -            -            -               -               -               -               -            -            
4212. Facturas, boletas y otros comprobantes por pagar - Emitidas -            27.199      4.927          -               32.127        -               32.127        -            32.127      
5011. Capital social - Acciones -            35.194      -               35.194        -               35.194        -            35.194      
5091. Resultados Acumulados -            75.794      75.794        -               75.794        -            75.794      
6211. Remuneraciones - Sueldos y salarios -            -            138.210       138.210       -               138.210       -               138.210       -               
639. Alquileres - Edificaciones -            -            45.745        45.745        -               45.745        -               45.745        -               
67311. Intereses por préstamos y otras obligaciones - Préstamos de instituciones financieras y otras entidades - Instituciones financieras-           -            -               -               -               -               -               -               -               
68144. Depreciación - Depreciación de inmuebles, maquinaria y equipo – Costo - Muebles y enseres -            -            3.136          3.136          -               3.136          -               3.136          -               
68213. Amortización de intangibles - Amortización de intangibles – Costo - Programas de computadora (software)-            -            378             378             -               378             -               378             -               
6942. Servicios - Relacionadas -            -            592.035       592.035       -               592.035       -               592.035       -               
7041. Prestación de servicios - Terceros -            -            924.530       -               924.530       -               924.530       -               924.530       
871. Participación de los trabajadores – Corriente -            -            -               -               -               -               -               -               
872. Participación de los trabajadores – Diferida -            -            -               -               -               -               -               -               
881. Impuesto a la renta – Corriente -            -            -               -               -               -               -               -               
882. Impuesto a la renta – Diferido -            -            -               -               -               -               -               -               
SUB-TOTALES 141.701    141.701    932.971       932.971       1.074.671    1.074.672    1.074.671    1.074.672    -       -      295.168    150.142    779.503       924.530       
89.  DETERMINACIÓN DEL RESULTADO DEL EJERCICIO -            145.026    145.026       -               
TOTALES 141.701    141.701    932.971       932.971       1.074.671    1.074.672    1.074.671    1.074.672    -       -      295.168    295.168    924.530       924.530       
CUENTAS
ESTADO DE SITUACION Y ESTADO DE RESULTADOS 10 COLUMNAS (COMPROBACION) 2018










Anexo 5. 15 Balance de Comprobación – Año 2019 
 
  
Debe Haber Debe Haber Debe Haber Deudor Acreedor Debe Haber Activo Pasivo Perdidas Ganancias
1041. Cuentas corrientes en instituciones financieras - Cuentas corrientes operativas 177.027    -            98.942        -                275.969       -               275.969       -               -       -      275.969    -            -               -               
1212. Facturas, boletas y otros comprobantes por cobrar - Emitidas en cartera 51.179      -            -               14.248         51.179        14.248        36.932        -               -       -      36.932      -            -               -               
1644. Depósitos otorgados en garantía - Depósitos en garantía por alquileres -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
33511. Muebles y enseres - Muebles - Costo 15.677      -            -               -                15.677        -               15.677        -               -       -      15.677      -            -               -               
34311. Programas de computadora (software) - Aplicaciones informáticas - Costo 1.893       -            -               -                1.893          -               1.893          -               -       -      1.893       -            -               -               
39134. Depreciación acumulada - Inmuebles, maquinaria y equipo – Costo - Muebles y enseres -            6.271       -               3.136           -               9.407          -               9.407          -       -      -            9.407       -               -               
39213. Amortización acumulada - Intangibles – Costo - Programas de computadora (software) -            756          -               378              -               1.134          -               1.134          -       -      -            1.134       -               -               
40111. Gobierno central - Impuesto general a las ventas - IGV – Cuenta propia 49.392      -            49.390        -                98.782        -               98.782        -               -       -      98.782      -            -               -               
4111. Remuneraciones por pagar - Sueldos y salarios por pagar -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
4212. Facturas, boletas y otros comprobantes por pagar - Emitidas -            32.127      8.944          -                8.944          32.127        -               23.183        -       -      -            23.183      -               -               
5011. Capital social - Acciones -            35.194      -               -                -               35.194        -               35.194        -       -      -            35.194      -               -               
5091. Resultados Acumulados -            220.819    -               -                -               220.819       -               220.819       -       -      -            220.819    -               -               
6211. Remuneraciones - Sueldos y salarios -            -            159.755       -                159.755       -               159.755       -               -       -      -            -            159.755       -               
639. Alquileres - Edificaciones -            -            52.667        -                52.667        -               52.667        -               -       -      -            -            52.667        -               
67311. Intereses por préstamos y otras obligaciones - Préstamos de instituciones financieras y otras entidades - Instituciones financieras-           -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
68144. Depreciación - Depreciación de inmuebles, maquinaria y equipo – Costo - Muebles y enseres -            -            3.136          -                3.136          -               3.136          -               -       -      -            -            3.136          -               
68213. Amortización de intangibles - Amortización de intangibles – Costo - Programas de computadora (software)-            -            378             -                378             -               378             -               -       -      -            -            378             -               
6942. Servicios - Relacionadas -            -            632.672       -                632.672       -               632.672       -               -       -      -            -            632.672       -               
7041. Prestación de servicios - Terceros -            -            -               988.122        -               988.122       -               988.122       -       -      -            -            -               988.122       
871. Participación de los trabajadores – Corriente -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
872. Participación de los trabajadores – Diferida -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
881. Impuesto a la renta – Corriente -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
882. Impuesto a la renta – Diferido -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
SUB-TOTALES 295.168    295.168    1.005.883    1.005.883     1.301.051    1.301.051    1.277.860    1.277.860    -       -      429.252    289.738    848.608       988.122       
89.  DETERMINACIÓN DEL RESULTADO DEL EJERCICIO -            139.514    139.514       -               
TOTALES 295.168    295.168    1.005.883    1.005.883     1.301.051    1.301.051    1.277.860    1.277.860    -       -      429.252    429.252    988.122       988.122       
CUENTAS
ESTADO DE SITUACION Y ESTADO DE RESULTADOS 10 COLUMNAS (COMPROBACION) 2019
Saldos Inciales Movimiento del Ejercicio Sumas del Mayor Saldos 
Transferencias y 
Cancelaciones








Anexo 5. 16 Balance de Comprobación – Año 2020 
 
  
Debe Haber Debe Haber Debe Haber Deudor Acreedor Debe Haber Activo Pasivo Perdidas Ganancias
1041. Cuentas corrientes en instituciones financieras - Cuentas corrientes operativas 275.969    -            2.904 -         -                273.065       -               273.065       -               -       -      273.065    -            -               -               
1212. Facturas, boletas y otros comprobantes por cobrar - Emitidas en cartera 36.932      -            3.095          -                40.026        -               40.026        -               -       -      40.026      -            -               -               
1644. Depósitos otorgados en garantía - Depósitos en garantía por alquileres -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
33511. Muebles y enseres - Muebles - Costo 15.677      -            120.568       -                136.245       -               136.245       -               -       -      136.245    -            -               -               
34311. Programas de computadora (software) - Aplicaciones informáticas - Costo 1.893       -            -               -                1.893          -               1.893          -               -       -      1.893       -            -               -               
39134. Depreciación acumulada - Inmuebles, maquinaria y equipo – Costo - Muebles y enseres -            9.407       -               3.136           -               12.543        -               12.543        -       -      -            12.543      -               -               
39213. Amortización acumulada - Intangibles – Costo - Programas de computadora (software) -            1.134       -               378              -               1.512          -               1.512          -       -      -            1.512       -               -               
40111. Gobierno central - Impuesto general a las ventas - IGV – Cuenta propia 98.782      -            40.512        -                139.294       -               139.294       -               -       -      139.294    -            -               -               
4111. Remuneraciones por pagar - Sueldos y salarios por pagar -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
4212. Facturas, boletas y otros comprobantes por pagar - Emitidas -            23.183      -               1.943           -               25.126        -               25.126        -       -      -            25.126      -               -               
5011. Capital social - Acciones -            35.194      -               -                -               35.194        -               35.194        -       -      -            35.194      -               -               
5091. Resultados Acumulados -            360.334    -               -                -               360.334       -               360.334       -       -      -            360.334    -               -               
6211. Remuneraciones - Sueldos y salarios -            -            170.937       -                170.937       -               170.937       -               -       -      -            -            170.937       -               
639. Alquileres - Edificaciones -            -            54.969        -                54.969        -               54.969        -               -       -      -            -            54.969        -               
67311. Intereses por préstamos y otras obligaciones - Préstamos de instituciones financieras y otras entidades - Instituciones financieras-           -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
68144. Depreciación - Depreciación de inmuebles, maquinaria y equipo – Costo - Muebles y enseres -            -            3.136          -                3.136          -               3.136          -               -       -      -            -            3.136          -               
68213. Amortización de intangibles - Amortización de intangibles – Costo - Programas de computadora (software)-            -            378             -                378             -               378             -               -       -      -            -            378             -               
6942. Servicios - Relacionadas -            -            685.686       -                685.686       -               685.686       -               -       -      -            -            685.686       -               
7041. Prestación de servicios - Terceros -            -            -               1.070.919     -               1.070.919    -               1.070.919    -       -      -            -            -               1.070.919    
871. Participación de los trabajadores – Corriente -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
872. Participación de los trabajadores – Diferida -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
881. Impuesto a la renta – Corriente -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
882. Impuesto a la renta – Diferido -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
SUB-TOTALES 429.252    429.252    1.076.376    1.076.376     1.505.628    1.505.628    1.505.628    1.505.628    -       -      590.522    434.709    915.106       1.070.919    
89.  DETERMINACIÓN DEL RESULTADO DEL EJERCICIO -            155.813    155.813       -               
TOTALES 429.252    429.252    1.076.376    1.076.376     1.505.628    1.505.628    1.505.628    1.505.628    -       -      590.522    590.522    1.070.919    1.070.919    
CUENTAS
ESTADO DE SITUACION Y ESTADO DE RESULTADOS 10 COLUMNAS (COMPROBACION) 2020
Saldos Inciales Movimiento del Ejercicio Sumas del Mayor Saldos 
Transferencias y 
Cancelaciones








Anexo 5. 17 Balance de Comprobación – Año 2021 
 
Debe Haber Debe Haber Debe Haber Deudor Acreedor Debe Haber Activo Pasivo Perdidas Ganancias
1041. Cuentas corrientes en instituciones financieras - Cuentas corrientes operativas 273.065    -            42.807        -                315.872       -               315.872       -               -       -      315.872    -            -               -               
1212. Facturas, boletas y otros comprobantes por cobrar - Emitidas en cartera 40.026      -            4.318          -                44.344        -               44.344        -               -       -      44.344      -            -               -               
1644. Depósitos otorgados en garantía - Depósitos en garantía por alquileres -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
33511. Muebles y enseres - Muebles - Costo 136.245    -            97.908        -                234.153       -               234.153       -               -       -      234.153    -            -               -               
34311. Programas de computadora (software) - Aplicaciones informáticas - Costo 1.893       -            -               -                1.893          -               1.893          -               -       -      1.893       -            -               -               
39134. Depreciación acumulada - Inmuebles, maquinaria y equipo – Costo - Muebles y enseres -            12.543      -               15.193         -               27.735        -               27.735        -       -      -            27.735      -               -               
39213. Amortización acumulada - Intangibles – Costo - Programas de computadora (software) -            1.512       -               378              -               1.891          -               1.891          -       -      -            1.891       -               -               
40111. Gobierno central - Impuesto general a las ventas - IGV – Cuenta propia 139.294    -            44.535        -                183.828       -               183.828       -               -       -      183.828    -            -               -               
4111. Remuneraciones por pagar - Sueldos y salarios por pagar -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
4212. Facturas, boletas y otros comprobantes por pagar - Emitidas -            25.126      -               2.710           -               27.836        -               27.836        -       -      -            27.836      -               -               
5011. Capital social - Acciones -            35.194      -               -                -               35.194        -               35.194        -       -      -            35.194      -               -               
5091. Resultados Acumulados -            516.147    -               -                -               516.147       -               516.147       -       -      -            516.147    -               -               
6211. Remuneraciones - Sueldos y salarios -            -            182.903       -                182.903       -               182.903       -               -       -      -            -            182.903       -               
639. Alquileres - Edificaciones -            -            57.030        -                57.030        -               57.030        -               -       -      -            -            57.030        -               
67311. Intereses por préstamos y otras obligaciones - Préstamos de instituciones financieras y otras entidades - Instituciones financieras-           -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
68144. Depreciación - Depreciación de inmuebles, maquinaria y equipo – Costo - Muebles y enseres -            -            15.193        -                15.193        -               15.193        -               -       -      -            -            15.193        -               
68213. Amortización de intangibles - Amortización de intangibles – Costo - Programas de computadora (software)-            -            378             -                378             -               378             -               -       -      -            -            378             -               
6942. Servicios - Relacionadas -            -            759.653       -                759.653       -               759.653       -               -       -      -            -            759.653       -               
7041. Prestación de servicios - Terceros -            -            -               1.186.444     -               1.186.444    -               1.186.444    -       -      -            -            -               1.186.444    
871. Participación de los trabajadores – Corriente -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
872. Participación de los trabajadores – Diferida -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
881. Impuesto a la renta – Corriente -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
882. Impuesto a la renta – Diferido -            -            -               -                -               -               -               -               -       -      -            -            -               -               
SUB-TOTALES 590.522    590.522    1.204.725    1.204.725     1.795.247    1.795.247    1.795.247    1.795.247    -       -      780.090    608.803    1.015.157    1.186.444    
89.  DETERMINACIÓN DEL RESULTADO DEL EJERCICIO -            171.287    171.287       -               
TOTALES 590.522    590.522    1.204.725    1.204.725     1.795.247    1.795.247    1.795.247    1.795.247    -       -      780.090    780.090    1.186.444    1.186.444    
CUENTAS
ESTADO DE SITUACION Y ESTADO DE RESULTADOS 10 COLUMNAS (COMPROBACION) 2021
Saldos Inciales Movimiento del Ejercicio Sumas del Mayor Saldos 
Transferencias y 
Cancelaciones
Cuentas del Balance Resultados por Naturalea
